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Abstrakt  
Tato bakalářská práce je zaměřena na téma marketingový plán pro firmu známou pod 
názvem Robertone Motors, která se zabývá přestavbou a opravou amerických 
automobilů. Tato firma dosud žádný marketingový plán nemá, ač se již párkrát sama 
snažila nějak propagovat. Proto jsem se rozhodla vypracovat komplexní marketingový 
plán, který po dokončení bakalářské práce může tato firma použít. Marketingový plán je 
zaměřen pouze na majitele amerických automobilů, ke kterým by se firma chtěla vrátit. 
Abstract  
This bachelor thesis concentrates on theme marketing plan for company known as 
Robertone Motors which re-builds and repairs american cars. This company hasn´t have 
any marketing plan yet. It has tried for some propagation few times. That´s why I chose 
to write a complex marketing plan which can be useful for this company. Marketing 
plan is focused only on owners of american cars. Company wants to get back to them.  
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ÚVOD 
Robertone Motors je pouze známější název pro firmu Robert Šemnický. Pan 
Šemnický podniká od roku 1990 na živnostenský list. Za těch 21 let si už vybudoval 
mezi fanoušky amerických automobilů nějaké jméno. U někoho špatné, u někoho dobré. 
21 let se věnoval a stále věnuje opravě a restaurování amerických automobilů. 
Vyzkoušel podnikat sám, se společníkem, či jak to má v poslední době – se 
zaměstnanci. Za svoji kariéru se nevěnoval pouze americkým automobilům a jejich 
opravě, ale také jejich dovozu ze Spojených států amerických, či států Evropy (hlavně 
Itálie). V poslední době však naprosto změnil fungování celé firmy a začal se věnovat 
více automobilům z jiných kontinentů než je Amerika a stal se tak jen další 
automobilovou dílnou, do níž můžeme dojet s jakýmkoliv automobilem a začal 
spolupracovat i s pojišťovnami na pojistných událostech.  
Proto jsem za svůj velký úkol v této bakalářské práci vzala vypracovat 
marketingový plán tak, aby se vrátil ke své původní práci a zároveň velké lásce – 
k opravě a restaurování amerických automobilů. 
Bakalářská práce je koncipována do tří částí. První je část teoretická, kde čerpám 
z odborné literatury posledních let. Zde je vysvětleno vše, co je použito v dalších 
částech. Druhá část pojednává o firmě jako samotné (hlavně v posledních 2letech, kdy 
nastaly největší změny a jejich vysvětlení) a třetí, tedy poslední část, je návrh 
samotného marketingového plánu. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
1.1  Vymezení problému 
Firma Robertone Motors se potýká hned s několika problémy. První a největší 
problém je finanční stránka. Kvůli velice špatné finanční situaci byl nucen pan 
Šemnický začít opravovat i neamerické automobily a začít spolupracovat 
s pojišťovnami na řešení pojistných událostí. Z pohledu záchrany podniku to byl velice 
dobrý tah. Firma se velice brzy dostala z finanční tísně a nyní velice slušně vydělává.  
Dalším problémem jsou pomluvy. Někdy zasloužené, jindy naprosto nemístné až 
závistivé. Automechanici, ať amerických či jakýchkoliv jiných automobilů, se s tímto 
problémem setkávají dennodenně, ale bohužel i toto odhání potenciální zákazníky. 
Třetím a největším problémem je velký odklon od původní myšlenky vzniku 
podniku zaviněnou finanční krizí. Nyní se na dílně pohybuje minimální množství 
amerických automobilů, pouze jedno se restauruje a z původních 90% americké 
automobily a 10% neamerické automobily se stal naprostý opak.  
Proto jsou cíle mé bakalářské práce následující: 
1.2  Cíle práce 
1.2.1 Hlavní cíl 
 Vypracování kvalitního a komplexního marketingového plánu zaměřeného na 
fanoušky a majitele amerických automobilů jakéhokoliv roku výroby 
1.2.2 Dílčí a vedlejší cíle 
 Analyzování současné situace, jak si Robertone Motors stojí v komunitě 
majitelů amerických automobilů. 
 Pokusit se zpátky získat původní klientelu a zvětšit ji 
 Využít internet jako největší podporu firmy 
 Věnovat se znovu a více public relations  
1.3 Postup řešení a použité metody 
Postup řešení a použité metody již vycházejí z kapitoly 1.2 Cíle práce.  
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1.3.1 Postup řešení 
Nejprve analyzuji současnou situaci názorů na firmu Robertone motors mezi 
vlastníky amerických automobilů. Jako analýzu použiji anketu, která bude obsahovat 
uzavřené i otevřené otázky, takže se dozvím více upřímných názorů, případně nápadů, 
jak by se fungování firmy Robertone motors dalo zlepšit. Následně anketu vyhodnotím 
a z ní budou vycházet další mé kroky. Sama pak vypracuji SLEPT analýzu, analýzu 
konkurence, analýzu zákazníků a SWOT analýzu.  
1.3.2 Použité metody 
Když budu vytvářet komplexní marketingový plán, tak bych se nejvíce chtěla 
zaměřit na internetovou prezentaci. Znamená to vytvoření nebo alespoň popsání 
webových stránek, popsat jaká je možnost jejich propagace a využití. Na co všechno se 
webové stránky dají použít, aby nebyly jen „pasivním obrázkem“ na internetu. Zaměřit 
se také na sociální sítě, zejména tedy Facebook a obnovení public relations. Také 
obnovit public relations v tištěných materiálech. Zejména v časopisu Chrom a Plameny, 
který se zabývá americkými automobily a pan Šemnický do tohoto časopisu již několik 
let přispíval svými poznatky, avšak v polovině roku 2011 přestal kvůli časové 
vytíženosti.  
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1  Marketing 
Marketing je v dnešní době velice důležitá věda. Bez něj by o novém zboží čí službě 
prakticky neměla společnost ani ponětí.  
2.1.1 Marketing v definicích 
 „Marketing je proces plánování, oceňování, propagace a distribuce myšlenek, 
výrobků, služeb a činností, který směřuje k uskutečnění vzájemné výměny, 
uspokojující potřeby jedinců a organizací“1 
 „Marketing je proces řízení, v jehož rámci se identifikují a předvídají požadavky 
zákazníků a účinně a rentabilně se uspokojí“2 
 „Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby se 
výrobky pro něj určené prodávali samy. Ideální marketing musí dosáhnout toho, 
aby zákazník byl plně připraven koupit si daný výrobek.“3 
 „Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si 
přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 
produktů a služeb s ostatními“4 
2.1.2 Rozsah marketingu 
Rozsah marketingu se dělí na deset entit: zboží, služby, zkušenosti, události, osoby, 
místa, vlastnictví, organizace, informace a ideje. 5 
 Zboží – je to rozhodující část výrobního a marketingového úsilí. Jedná se 
především o potraviny, suroviny, šatstvo a domácí potřeby 
 Služby – patří sem aerolinie, hotely, půjčovny automobilů, kadeřnictví, údržbářské 
a opravárenské firmy, veterináři, účetní, právníci, architekti, lékaři, programátoři, 
marketingový poradci atd. Mnoho firem nabízí kombinaci služeb a zboží (např. 
rychlé občerstvení). 
                                                 
1
 NEJEZCHLEB, L. Základy marketingu, s. 6 
2
 Institut marketingu, USA cit dle KAŇOVSKÁ L. Základy marketingu, s. 5 
3
 Drucker, 2002 cit dle KAŇOVSKÁ L. Základy marketingu, s. 5 
4
 KOTLER, P. Marketing Management, s. 24 
5
 KOTLER, P. Marketing Management, s. 20 
14 
 
 Zkušenosti – jedná se o kombinaci zboží a služeb inscenovanou jako nabídka 
tržních zkušeností. Např. Kouzelné království Walt Disney, Planeta Hollywood. 
 Události – obchodníci propagují časově omezené události, např. olympiády, 
obchodní výstavy, sportovní utkání, umělecká vystoupení atd. 
 Osoby – využívání slavných a známých osobností, jedná se víceméně o public 
relations. Slavné osobnosti (malíři, herci, zpěváci, finančníci,…) si najímají svého 
agenta, který jim vytváří jejich image. 
 Místa – města, státy, regiony, dokonce i celé národy si aktivně konkurují 
v přitahování turistů, investorů, odborníků a nových usedlíků.  
 Vlastnictví – je nedotknutelné právo vlastnit reálný majetek nebo finanční majetek. 
Vlastnická práva jsou prodávána a nakupována (a zde je prostor pro marketing). 
 Organizace – aktivně usilují o dosažení silného, přitažlivého povědomí v myslích 
svých potenciálních zákazníků/klientů. Jedná se také o univerzity, muzea a divadla. 
 Informace – jedná se převážně o učební texty, které školy a univerzity prodávají 
studentům. Dále se jedná o časopisy např. o automobilech a počítačích. 
 Ideje – každý zákazník kupující si např. zboží si zároveň kupuje i ideu, k čemu 
zboží použije. Př. Když si zákazník koupí vrtačku, kupuje si tak zároveň i ideu 
vytvoření děr.  
2.1.3 Historie marketingu 
Marketing jako takový vznikl ihned s prvním prodaným výrobkem. Člověk ho 
musel propagovat a vychvalovat. Však ve Starověkém Římě, kdy se na trzích 
obchodníci překřikovali vychvalováním právě toho jejich výrobku – právě to byly 
počátky této vědy. Já se však zaměřím až na ta léta k nám bližší, kdy se vývoj 
marketingu dostal do větších obrátek:6 
 50. léta minulého století (USA) – v těchto letech marketing podstoupil 
mnoha změnami. Ve 40. letech bylo totiž vše podřízeno válečnému úsilí. 
Tato dekáda znamená prosperitu, touho po nových věcech jako jsou nová 
auto, televize, šetřící domácí spotřebiče,… Vyvíjí se „brand image“, 
slogany, objev motivace, světelná reklama a masová média. 
                                                 
6
 FREY, P. Marketingová komunikace: to nejlepších z nových trendů, s. 27-37 
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 60. léta minulého století (USA) – jedná se o dekádu změn, vliv médií sílil 
a také sílila generace „baby boomu“ a ženského hnutí. Objevuje se 
„bonus pack“, kdy zákazník dostává speciální prémie a vzorky. Také se 
poprvé objevuje „guerilla marketing“, avšak na poškození konkurence.  
 70. léta minulého století (USA) – toto je dekáda plná inflace, která byla 
vyvolána ropnou krizí. Poprvé od 2. světové války byly tištěny přídělové 
poukázky na benzín. Zákaz reklamy na cigarety v televizním vysílání. 
Vznik kouzelných slovíček „diet“ a „light“ u piva a nealkoholických 
nápojů. Vkládání kupónů do časopisů a losy a poukázky v obalech 
výrobků. 
 80. léta minulého století (USA) – je to období marketingových válek o 
podíl na trhu. Vznikaly věrnostní programy, s cílem udržení si klientely. 
Rozšiřují se čárové kódy a technologie, které umožňují sledovat prodej. 
Apple jako první přišel s nabídkou „vyzkoušejte si doma náš výrobek“. 
 90. léta minulého století (USA) – tato doba přinesla odklon od masových 
médií a hledání alternativní způsoby komunikace, s větším využitích 
direct marketingu. Avšak nejdůležitější je zde velký rozvoj a rozmach 
internetu.  
2.1.4 Základní marketingová koncepce 
Základní marketingová koncepce obsahuje cílové trhy a segmentaci, obchodníky a 
potenciální zákazníky, potřeby přání a poptávku, produkt nebo nabídku, hodnotu a 
uspokojení, směnu a transakci, vztahy a sítě, marketingové cesty, logistické řetězce, 
konkurenci, marketingové prostředí a marketingový mix.7 
 Cílové trhy a segmentace 
Každý člověk je jiný. Říká se „1000lidí – 1000chutí“. Prodejci nemohou uspokojit 
naprosto každého na širokém trhu. Proto je velice důležitá tržní segmentace. Neboli 
usilování o to, aby se identifikovali skupiny zákazníků, kteří mají do značné míry 
shodné potřeby a přání. Pro každý tržní segment je jiná tržní nabídka. Každý 
segment totiž reaguje jinak.  
                                                 
7
 KOTLER, P. Marketing Management, s. 25-32 
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Obr. 1 Jednoduchý marketingový systém (11, s. 26) 
 
Obr. 2 Struktura toků v moderní ekonomice směny (11, s. 26) 
 
 
 Obchodníci a potenciální zákazníci 
Obchodníkem je každý, který vyhledává odezvu (kupní zájem, volbu nebo snahu o 
získání darem) od skupiny lidí, kteří jsou označováni jako potenciální zákazníci.  
 
 Potřeby, přání a poptávka 
Obchodníci usilují o to, aby poznali potřeby, přání a poptávku trhu. Lidé potřebují 
pro přežití potraviny a nápoje, vzduch, oděvy a přístřeší. Také mají silnou potřebu 
relaxace, vzdělání a zábavy. Potřeba se stává přáním tak, že je specifikována, aby ji 
bylo možné uspokojit. Poptávka představuje přání zákazníka, které je možno získat 
za peníze jako produkt určité značky. 
17 
 
Obr. 3 Stupnice lidských hodnot dle Maslowa (18, s. 87) 
 
 
 Produkt nebo nabídka 
Produkt je jakákoliv nabídka, která dokáže uspokojit potřebu nebo přání. Základní 
nabídka je zboží, služby, zkušenosti, události, osoby, místa, vlastnictví, organizace, 
informace a ideje (viz kapitola 2.1.2 Rozsah marketingu) 
 
 Hodnota a uspokojení 
Zákazníci si vybírají produkty, o kterých jsou přesvědčeni, že jim poskytnou 
největší hodnotu. Proto se obchodníci snaží, aby produkt poskytoval co největší 
hodnotu a uspokojení. Zákazník tak dostává užitky a vynaloží za ně nějaké náklady. 
Užitky mají funkcionální a emocionální charakter, náklady sou peněžní, časové, 
energetické a psychické.  
 
 Směna a transakce 
Pokud existuje směna, musí také existovat alespoň dva subjekty. Každý subjekt 
musí vlastnit nějakou protihodnotu pro jiný subjekt. Musí být schopen komunikace 
a dodání, svobodně nabídku přijmout nebo odmítnout a hlavně musí mít zájem o 
jednání s druhým subjektem.  Po dosažení směny tj. subjekty vyjednávají a směřují 
k dohodě, se uskuteční transakce tj. obchod s hodnotami mezi dvěma a více 
subjekty.  
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 Vztahy a sítě 
Jedná se o tzv. vztahový marketing. Představuje praxi budování dlouhodobých a 
vzájemně prospěšných vztahů mezi klíčovými účastníky – zákazníky, dodavateli a 
distributory. Má výrazné ekonomické, technické a sociální účinky pro všechny 
zúčastněné. Konečným výsledkem vztahového marketingu je vybudování tzv. 
marketingové sítě, která zahrnuje firmu a všechny účastníky, kteří ovlivňují 
efektivitu jejího fungování.  
 
 Marketingové cesty 
Komunikační prostředky používají marketingoví manažeři pro předávání a 
získávání informací (časopisy, noviny, rozhlas, e-mail, televize, telefon, billboardy, 
nástěnky, internet). Po dodání výrobku nebo poskytnutí služby zákazníkovi se 
používají distribuční cesty.  
 
 Logistické řetězce 
Jedná se o zásobovací řetězce umožňující firmám získat potřebné suroviny, 
materiály a komponenty a dodat finální výrobky zákazníkům. Logistický řetězec 
reprezentuje systém hodnotového transferu.  
 
 Konkurence 
Konkurence zahrnuje veškeré skutečné nebo potenciální substituční nabídky, o 
kterých může zákazník při svém kupním rozhodování uvažovat. Můžeme rozlišit 
čtyři stupně konkurence: konkurence značek (podobné výrobky a služby za 
podobné ceny), odvětvovou konkurenci (výrobci stejné třídy výrobků), konkurenci 
formy (všechny společnosti nabízející stejnou službu) a konkurenci rodu (všichni 
soupeří o zákazníkovi peníze) 
.  
 Marketingové prostředí 
Zahrnuje tzv. operační prostředí a makroprostředí. Do operačního prostředí patří 
účastníci, kteří se bezprostředně podílejí na produkování, distribuování a 
propagování nabídky. Jsou to firmy, dodavatelé, distributoři, dealeři a cíloví 
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zákazníci. Do makroprostředí patří demografické, ekonomické, technologické, 
politicko-legislativní a sociálně-kulturní prostředí.  
 
 Marketingový mix 
Dle Kotlera je marketingový mix soubor marketingových nástrojů, které firma 
využívá k tomu, aby dosáhla marketingových cílů na cílovém trhu. Skládá se z tzv. 
4P – product, price, propagation, place neboli produkt, cena, propagace a místo. 
(více viz kapitola 2.1.7) a také 4C8, které zavedl Robert Lauterborn – customer 
solution, customer cost, convenience, communication neboli potřeby zákazníka, 
náklady, které zákazníkovi vzniknou, dostupnost řešení a komunikace. Jediným 
rozdílem mezi 4P a 4C je ten, že 4P je z pohledu podniku a 4C je z pohledu 
zákazníka.  
2.1.5 Zákazníci a nákupní chování 
Termín nákupní chování je definován jako chování, kterém se spotřebitelé projevují 
při hledání, nakupování, užívání, hodnocení a nakládání s výrobky a službami, od nichž 
očekávají uspokojení svých potřeb. Nákupní chování se zaměřuje na rozhodování 
jednotlivců při vynakládání vlastních zdrojů (čas, peníze, úsilí) na položky související 
se spotřebou. Rozdělují se dva typy spotřebitelských subjektů: osobní a organizační 
spotřebitel. Osobní spotřebitel nakupuje zboží a služby pro svou potřebu a potřebu 
domácnosti, případně jako dárky pro přátele. Organizační spotřebitel zahrnuje ziskové a 
neziskové organizace, vládní úřady a instituce, které musejí nakupovat výrobky, 
zařízení a služby pro svou činnost.9  
Hodnota zákazníka je definována jako poměr mezi přínosy (ekonomickými, 
funkčnímu a psychologickými), jak je vnímá zákazník, a prostředky (finančními, 
časovými, výkonovými a psychologickými), vynaloženými na dosažení těchto přínosů. 
Vnímaná hodnota je relativní a subjektivní. Vytvoření hodnotového přínosu je jádrem 
vybudování úspěšné pozice.10  
                                                 
8
 KOTLER, P. KELLER, K. Marketing Management, s. 20 
9
 SCHIFFMAN, L.G. KANUK, L.L. Nákupní chování, s. 14 
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 SCHIFFMAN, L.G. KANUK, L.L. Nákupní chování, s. 20 
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Spokojenost zákazníka vyjadřuje, jak jednotlivec vnímá provedení výrobku a služeb 
vzhledem ke svému očekávání. Zákazník, jehož zkušenost neodpovídá očekávání, bude 
nespokojený. Naopak zákazníci, jejichž zkušenosti odpovídají očekávání, budou 
spokojení. A zákazníci, jejichž očekávání bude překonáno, budou velmi spokojení nebo 
potěšeni. Velmi citová studie, spojující stupeň spokojenosti zákazníka se 
spotřebitelským chováním, rozlišuje několik typů zákazníků: naprosto spokojení 
zákazníci, což jsou buď „loajalisté“, kteří budou pokračovat v nákupech, nebo 
„apoštolové“, jejichž zkušenosti překonaly jejich očekávání a již s ostatními hovoří o 
firmě velmi pozitivně. Dále „odpadlíci“, kteří pociťují neutrální nebo pouhé uspokojení 
a již pravděpodobně přestanou obchodovat s firmou. „Spotřebitelští teroristé“, která 
mají negativní zkušenosti a šíří o ní nepříznivé informace. „Rukojmí“, nešťastní 
zákazníci, kteří zůstávají u firmy vzhledem k monopolnímu postavení nebo nízkým 
cenám a se kterými je obtížné a nákladné jednání, protože si často stěžují. „Žoldáci“, 
velmi spokojení zákazníci, bez skutečné loajality k firmě a mohou přeběhnout jinam 
kvůli nižší ceně.11 
Proces spotřebitelského rozhodování lze rozdělit do tří různých, avšak navzájem 
propojených fází: vstupní fáze, procesní fáze a výstupní fáze. Vstupní fáze ovlivňuje 
zjištění spotřebitele, že výrobek potřebuje a zahrnuje dva hlavní zdroje informací: 
firemní marketingové úsilí (samotný výrobek, jeho cena, propagace a místo prodeje) a 
vnější společenské vlivy působící na spotřebitele (rodina, přátelé, sousedé, jiné 
neformální a nekomerční zdroje, společenské zařazení a začlenění do kultury a 
subkultury).  Procesní fáze se soustřeďuje na rozhodování spotřebitelů. Psychologické 
faktory vrozené každému jednotlivci (motivace, vnímání, učení se, osobnost a postoje) 
ovlivňují, jaká dopad mají vnější vstupy ze vstupní fáze na rozpoznané potřeby, 
přednákupní vyhledávání informací a vyhodnocení alternativ. Zkušenosti během 
vyhodnocování alternativ naopak ovlivňují stávající psychologické vlastnosti 
spotřebitele. Výstupní fáze spotřebitelského rozhodování zahrnuje dvě úzce spolu 
související činnosti po rozhodnutí: nákupní chování a ponákupní vyhodnocení.12  
Hodnocení úspěšnosti firmy je spojováno se dvěma ukazateli. Jednak je to 
uspokojení zákazníků a také loajalita zákazníků. U uspokojení zákazníků se jedná o 
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 SCHIFFMAN, L.G. KANUK, L.L. Nákupní chování, s. 20-21 
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uspokojení přání či požadavku. Hodnocení spokojenosti se vztahuje na komplex 
zkušeností s daným nabízejícím a jeho produkty. Loajálnost se projevuje tehdy, když je 
zákazník spokojen a danou službu, či produkt nakoupí u určitého nabízejícího, následně 
doporučuje nabízejícího členům rodiny a kamarádům. Na základě spokojenosti a 
loajality lze zákazníky rozdělit do matice (viz obr. 4). Do první skupiny patří zákazníci, 
kteří nejsou spokojeni a v budoucnosti nehodlají služeb daného nabízejícího využít. 
V žádném případě nesmí být považování za ztracené, ale je třeba vůči nim vytvořit 
opatření, kterými je možnost jejich spokojenost získat. Do druhé skupiny patří 
zákazníci, kteří jsou spokojeni a v budoucnu budou tedy i loajální zákazníci. Třetí 
skupinu tvoří zákazníci, kteří jsou loajální i přesto, že jsou nespokojení s určitými 
výkony nabízejícího. Poslední skupinu tvoří zákazníci, kteří jsou spokojeni, ale dosud 
nedospěli do stadia loajálnosti. 13  
Obr. 4 Matice spokojenosti a loajality zákazníka (18, s. 116) 
 
Manažeři, kteří věří, že zákazníci jsou pro společnost jediným skutečným 
„centrem zisku“ považují za tradiční organizační schéma obrázek 5a – pyramida s top 
managementem společnosti nahoře, střední management uprostřed a management první 
linie a zákazníci dole – což je nyní zastaralé. Úspěšné marketingové firmy tuto 
pyramidu otočily (obr. 5b). Nahoře jsou zákazníci, další velice důležití jsou manažeři 
první linie, kteří potkávají, obsluhují a uspokojují zákazníky. Pod nimi je střední 
management, jehož práce je podpora první linie, takže také slouží zákazníkům. A jako 
základnu tvoří top management, jehož práce je najímat a podporovat dobrý střední 
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management. Zákazníci jsou na obrázku také na obou stranách pyramidy, aby bylo 
jasno, že na každé úrovni je jednotlivec osobně zapojen do chápání, potkávání a službě 
zákazníkům.14 
Obr. 5 Tradiční organizační schéma vs. moderní prozákaznicky orientované schéma (14, s. 140) 
 
 
2.1.6 Obsah marketingového plánu 
Každý marketingový plán má dle Kotlera15 obsahovat shrnutí a stručný obsah, 
kde v přehledném souhrnu plánovaných cílů a doporučení umožňuje prezentovat 
klíčové záležitosti. Dále popsání současné marketingové situace, kde se dozvíme údaje 
o prodeji, nákladech, ziscích, trhu, konkurenci, distribuci a mikroprostředí. V analýze 
SWOT identifikujeme hlavní příležitosti a hrozby spolu se slabými a silnými stránkami 
společnosti. Dále bychom neměli zapomínat na identifikaci dalších faktorů, které 
mohou významným způsobem ovlivnit výrobkovou řadu. Na základě výsledků 
předchozích analýz stanovíme finanční a marketingové cíle. Dále navrhneme širší 
strategii pro dosažení plánovaných cílů. Samozřejmostí je specifikace marketingových 
strategií pro dosažení vytčených cílů. Dále je důležité určit a schválit rozpočet, který se 
státá východiskem pro vypracování plánů. Poslední část marketingového plánu určuje, 
jak bude sledováno a vyhodnocováno plnění plánu. Součástí kontrolní části je i plán, jak 
reagovat na nepředvídatelné události. 
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2.1.7 Analýzy 
2.1.7.1 SLEPT analýza 
Jednotlivá písmena označují faktory makroprostředí. Patří sem sociální 
(demografické) prostředí, technické a technologické prostředí, ekonomické prostředí, 
politicko-legislativní prostředí a přírodní a ekologické prostředí.16  
2.1.7.2 Analýza trhu 
Dle Kotlera je trh soubor skutečných a potenciálních kupujících daného 
produktu. Rozeznáváme trh disponibilní, který je vytvářen potenciálními zákazníky, 
kteří mají dostatek peněžních prostředků a nabízený produkt je pro ně dostupný 
s ohledem na vzdálenost a cílový trh. Trh také musí být tržní potenciál, který je dán 
souborem potenciálních zákazníků, kteří projevují určitou intenzitu zájmu o specifickou 
tržní nabídku. Po identifikaci dostupného trhu si musí firma určit segmenty daného trhu 
a zaměřit se na cílový trh. 17 Trh musí být firmou zanalyzován, zda jsou zde vůbec 
potenciální zákazníci a jaká je zde konkurence.  
2.1.7.3 Porterova analýza 
Porterova analýza neboli Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 
předpokládá, že strategická pozice podniku působící v daném odvětví je určována pěti 
základními činiteli. První posouzení schopná věc je konkurence uvnitř odvětví, kde se 
posuzuje velikost a růst odvětví, rozmanitost konkurence, diferenciace produktů a 
povědomí zákazníků o značce. Dále náklady přechodu a bariéry výstupu. Druhé 
hledisko, které se posuzuje, jsou bariéry vstupu. Zde posuzujeme úspory plynoucí 
z rozsahu výroby, výrobkovou diferenciaci, investiční náročnost, přístup k distribučním 
kanálům, vládní politiku a očekávaná odvetná opatření konkurentů. Třetí věc jsou 
vyjednávací síly dodavatelů. Do tohoto hlediska jsou zahrnuty diferenciace vstupů, 
náklady přechodu u dodavatelů, existence náhradních vstupů, koncentrace dodavatelů, 
důležitost dodávek pro dodavatele, dopad vstupů na výši nákladů nebo na diferenciaci a 
hrozba dopředné integrace. Čtvrté posouzení schopné hledisko je vyjednávací síla 
odběratelů. Zde je zahrnuta koncentrace zákazníků vs. koncentrace podniků, objem 
nákupu zákazníků, náklady přechodu u zákazníků, hrozba zpětné integrace, existence 
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substitučních produktů a citlivost na ceny. Poslední hledisko jsou substituční produkty. 
Zde jsou zahrnuty náklady přechodu, relativní výše cen a ochota zákazníků přejít  
na nový produkt. 18 
2.1.7.4 SMART 
Na základě těchto analýz volí podnik vhodné cíle a strategie. Cíle by měly 
odpovídat pravidlům SMART, tedy: 
 S – specifické (neboli jasně definované) 
 M – měřitelné  
 A – akceschopné 
 R – reálné (realizovatelné) 
 T – časově zvládnutelné 
2.1.7.5 SWOT analýza  
SWOT analýza je technika strategické analýzy založená na zvažování vnitřních 
faktorů podniku (silné a slabé stránky) a vnějších faktorů prostředí (příležitosti a 
hrozby). Silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stránky podniku jsou faktory 
vytvářející nebo naopak snižující vnitřní hodnotu podniku (aktiva, dovednosti, 
podnikové zdroje,…). Naproti tomu příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Jsou 
faktory, které podnik nemůže tak dobře kontrolovat. Může je ale identifikovat pomocí 
analýzy konkurenci nebo dle analýzy SLEPT. 19 
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Obr. 6 Princip SWOT analýzy (18, s. 80) 
 
 
2.1.8 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které podnik používá k tomu, 
aby dosáhl marketingových cílů na cílovém trhu. Zahrnuje tzv.4P (produkt, cenu, 
distribuci a propagaci).
20
 
2.1.8.1 Produkt 
Výrobek neboli produkt je cokoliv, co je určeno pro trh za účelem uspokojení určité 
potřeby. Nejedná se jen o hmotný výrobek, ale i jakékoliv služby, poradny, neziskové 
organizace atd. Objektem zájmu, který si zákazník kupuje, není ten daný výrobek či 
služba, ale funkce řešící potřeby zákazníka.21  
Z pohledu tržní nabídky by měl dodavatel uvažovat v pěti úrovních:22 
 Základní užitek – je to, co si zákazník skutečně kupuje pro svou okamžitou 
potřebu, kterou se v danou chvíli rozhodl uspokojit (spánek v hotelu) 
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 Obecně použitelný výrobek – transformace požadavku zákazníka do obecné 
použitelnosti, který je podmínkou uspokojení jeho potřeby (hotel je budova 
rozdělená na pokoje) 
 Očekávaný výrobek – soubor vlastností a podmínek, které zákazník běžně 
očekává, mimo základního uspokojení potřeby, jako očekávaný základní 
užitek, pro který tento výrobek kupuje (v pokoji je teplá voda) 
 Rozšířený výrobek – služby, kterými se výrobek odlišuje od ostatních 
nabízejících, kteří nabízí obdobné výrobky/služby, pro splnění základního 
užitku, ale touto rozšířenou nabídkou zvyšují svou přitažlivost pro zákazníky 
(TV na pokoji, internet zdarma) 
 Potenciální výrobek – služby, které ostatní teprve předpokládají zavést dle 
průzkumu rozvoje budoucích služeb. V naší nabídce jsou již jako 
nadstandardní zavedeny (mísa čerstvého ovoce na pokoji). 
  Dalším, co zákazníka velice ovlivňuje je značka. Může to být jen znak nebo 
slovo, ale i jméno, termín a tvar. Případně kombinace těchto variant. Použití znamená 
identifikace a odlišení od konkurence. Rozlišujeme jméno značky, což je část značky, 
která je lokalizovatelná a vyslovitelná. Dále symbol značky, což je část lokalizovatelná, 
ale nevyslovitelná. Obchodní značka, je značka nebo jen její část, která je chráněná a je 
výhradním vlastnictvím firmy. A posledním pojmem je autorské právo. Znamená 
výhradní právo vyrábět, reprodukovat a prodávat určitý výrobek vyrobené dle 
definovatelného předpisu, ten je pod právní ochranou, ve všech formách popsaných 
v předpisu.23 
Miroslav Foret, ve své knize Marketing základy a postupy rozšířil produkt ještě 
o tzv. výrobkový mix, do kterého je zahrnuta kvalita, značka obal a design. Všechno 
jsou to položky, které velice ovlivňují nákupní chování zákazníka.24 
2.1.8.2 Cena 
Základem teorie ceny je křivka nabídky a poptávky a vzájemný vztah těchto dvou 
závislostí v daném časovém období, pro které jsou křivky nakresleny. V průsečíku 
těchto dvou křivek dostaneme bod označující rovnovážnou cenu. Tato rovnovážná cena 
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je místem, ve kterém došlo k souhlasu mezi poptávajícím a nabízejícím, tj. kupující jsou 
ochotni nakoupit přesně stejné množství zboží, které jsou výrobci schopni za tuto cenu 
vyrobit. 
25
 
Obr. 7 Křivka nabídky a poptávky (15, s. 30) 
 
Poptávka je množství výrobků, či služeb, které jsou kupující ochotni koupit za 
určitou cenu. Tato definice platí pouze pro jeden výrobek v určitý čas, ve kterém 
můžeme faktory považovat za neměnné. Dle zákona o klesající poptávce platí, že klesá-
li cena, roste poptávka po určitém druhu zboží a naopak při nárůstu ceny klesá prodej 
zboží. Poptávka je ovlivňována faktory jako jsou změny cen substitutů a komplementů, 
změna výše důchodů, změny v populaci a vkus, zvyky a preference, které působí 
diferencovaně.26 
Nabídka je množství zboží, které jsou výrobci ochotni produkovat a prodat při určité 
ceně na trhu. Funkční vztah mezi cenou výrobku a nabízeným množstvím je vyjádřením 
nabídky v určitém čase, ve kterém můžeme tento vztah považovat za neměnný. Podle 
zákona stoupající nabídky platí, že stoupající cena láká výrobce k většímu výkonu a 
jsou ochotni nabízet více výrobků. Pokud výrobci nedosahují požadovaných zisků, 
omezují následně výrobu a dochází v čase k nové rovnováze na trhu. Nabídka je 
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ovlivňována faktory, jako jsou změny cen substitutů a komplementů, náklady výroby na 
jednotku produkce, organizace trhu a jeho funkce a změny výrobních podmínek.27 
Cena je ovlivněna tzv. cenovým mixem, který je utvářen rabatem, platebními a 
úvěrovými podmínkami.28 
2.1.8.3 Distribuce 
Distribuce je komplex činnost, jejichž cílem je zpřístupnit hotový výrobek 
zákazníkům na místě odpovídající potřebám, zvyklostem a v požadovaném časovém 
okamžiku. 
Do distribučních činností zařazujeme především: 
 Procesy fyzického přemisťování výrobků, tj. dopravit poptávaný výrobek ve 
správný čas na správné místo, distribuce zahrnuje přepravu, skladování a 
řízení zásob 
 Změny vlastnického vztahu, tj. v průběhu distribučního procesu dojde 
alespoň jednou ke změně vztahu vlastnictví k výrobku, který je předmětem 
distribuce 
 Doprovodné činnosti, mezi které se řadí: 
o Získání informací z tržního prostředí 
o Získání informací o místě, kde se zboží nachází 
o Získání informací o pohybu plateb za zboží 
o Skladování, balení a příprava k přepravě 
o Doprovodné informace uvedené na obalech 
Firemní logistika řeší distribuční funkce s funkcí zásobovací. Je spojením vytváření 
podmínek pro výrobu a navazujících podmínek pro následný prodej výrobků. Vychází 
ze zásady optimalizace toku zboží na vstupu i na výstupu a hledá optimální podmínky 
pro velikost zásob a nákladů potřebných na jejich vytvoření ve vztahu k probíhajícímu 
pohybu hmotných produktů. Logistiku lze také definovat jakou soubor činností, které 
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řeší efektivní uskutečnění dodávek zboží na místa, kde v dané době existuje skutečná 
poptávka v určeném množství a v požadovaný čas.29 
Obr. 8 Základní schéma firemní logistiky (15, s. 39) 
 
V distribuci Foret a kolektiv vytvořil distribuční mix, který obsahuje distribuční 
cesty, distribuční mezičlánky, distribuční systémy a fyzickou distribuci.30 
2.1.8.4 Propagace 
Moderní marketing vyžaduje jako jeden z důležitých prvků účelově seznamovat 
veřejnost jak s výrobky tak i s těmi, kteří tyto výrobky vyrábí a prodávají. Každá firmy 
je tak postavena do role propagátora a komunikátora. Zde je nutno si uvědomit, že to co 
je sdělováno a komunikováno nesmí být ponecháno náhodě, ale musí být účelově 
programováno a připravováno. Proto firmy musí řídit svou kompletní marketingovou 
komunikaci.  
Základními prvky komunikačního mixu jsou: 
 Propagace a reklama – jakákoliv forma neosobní komunikace a podpory 
myšlenek, zboží a služeb 
 Podpora prodeje – krátkodobé stimuly pro povzbuzení nákupu nebo prodeje 
výrobků či služeb 
 Public relations – množství programů pro vytvoření a udržení image firmy či 
výrobků 
 Osobní prodej – ústní konverzace vedená se zákazníky za účelem realizace 
prodeje
31
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Tabulka 1 Přehled nástrojů patřících do jednotlivých prvků komunikačního mixu 
PROPAGACE 
PODPORA 
PRODEJE 
PUBLIC 
RELATIONS 
OSOBNÍ PRODEJ 
Tištěné a vysílané 
reklamy 
Soutěže, hry, loterie Články v tisku Osobní prodej 
Vnější vzhled balení Rabaty   
Přílohy v balení Prémie a dary Projevy Prezentace při prodeji 
Materiály posílané 
poštou 
Vzorky Semináře Prodejní setkání 
Katalogy, brožury Kupóny Výroční zprávy Stimulační programy 
Filmy Obchodní známky   
Domácí časopisy  Charitativní dary Vzorky 
Plakáty a letáky Výstavy a výstavky Sponzorství  
Telefonní seznamy Veletrhy  
Marketing po 
telefonu 
Přetiskované reklamy Předvádění výrobků Publikace Internet 
Plakátovací tabule  Styky se společností Elektronický nákup 
Reklamní tabule 
Sleva, vrácení starší 
verze 
Loby E-mail 
Výstavky v místě 
prodeje 
Zábavní podniky   
Audiovizuální 
materiál 
Vázané obchody Identifikační média Prodej na výstavách 
Symboly a emblémy 
Úvěry s nízkým 
úrokem 
  
Zdroj: NEJEZCHLEB, L. Základy marketingu, s. 49 
2.1.8.4.1. Propagace a reklama 
Hlavním prvkem podpory prodeje je reklama. Je jedním z nástrojů, kterého firmy 
využívají k přesvědčování či ovlivňování potenciálních zákazníků. Je šířena 
nejrůznějšími médii, jako jsou hromadné sdělovací prostředky a další média určená ke 
zprostředkování toku informací.32 
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Reklama má řadu forem a způsobu využití. Je proto obtížně zevšeobecnit její 
odlišné jakosti jako součásti propagačního mixu. Avšak můžeme zmínit alespoň nějaké 
vlastnosti. Je velmi veřejným způsobem komunikace, to jí propůjčuje zdání 
všeobecného uznávání produktu a dojem, že se jedná o nadstandardní nabídku. Je to 
velmi pronikavé médium, které prodejci umožňuje zopakovat sdělení mnohokrát za 
sebou a kupujícímu umožňuje přijmout a porovnat sdělení několika konkurentů. 
Rozsáhlá reklamní kampaň přináší pozitivní zprávu o prodávajícím. Reklama dává 
možnost ztvárnit firmu a její produkty prostřednictvím uměleckého využití tisku, zvuku 
a barev. Na druhou stranu reklama nemůže být stejně přesvědčivá jako obchodní 
zástupce firmy. Příjemce sdělení necítí povinnost věnovat mu pozornost a reagovat na 
ně. Reklama je pouhým monologem pronášeným před publikem a nejedná se o dialog 
s příjemcem sdělení.33 
Funkce reklamy:
34
 
 Informační funkce: 
o Informování trhu o novém výrobku 
o Doporučení nového způsobu užívání známého produktu 
o Informování trhu o změně ceny 
o Objasnění způsobu užívání produktu 
o Informování o doplňkových službách servisu 
o Oprava klamavé reklamy po rozsudku o právním řízení 
 
 Přesvědčovací funkce: 
o Posílení preferencí zboží určité firmy 
o Snaha o získání zákazníků konkurenta 
o Potlačení obav zákazníka spojených s užíváním produktu 
o Potlačení image firmy v mysli zákazníka 
o Změna image produktu 
o Tlak na okamžitý nástup 
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 Upomínací funkce: 
o Připomenutí produktu v nepříliš vzdálené budoucnosti 
o Připomenutí rozložení distribuční sítě, ve které lze produkt zakoupit 
o Obnovení povědomí zákazníka o produktu v době mimo sezonu 
o Udržování povědomí o existenci produktu určité firmy 
Při vybírání vhodných médií musíme myslet na kritéria jako je vhodnost daného 
média, účinnost média a počet opakování. Více viz tabulka 2. 
Tabulka 2 Porovnání jednotlivých médií pro šíření reklamy 
Vlastnost Televize Rozhlas Časopisy Noviny Plakáty Dopis 
Naléhavost 1 v. vysoká 2 vysoká 3 dobrá 3 dobrá 5 vel.nízká 4 nízká 
Názornost 1 v. vysoká 4 nízká 2 vysoká 3 dobrá 3 dobrá 4 nízká 
Identifikace 
výrobku 
3 dobrá 5 vel.nízká 1 v. vysoká 2 vysoká 3 dobrá 4 nízká 
Rychlost 
odezvy 
2 vysoká 1 v. vysoká 3 dobrá 2 vysoká 3 dobrá 2 vysoká 
Náklady na 
zákazníka 
4 nízké 5 vel.nízké 3 střední 4 nízké 3 střední 5 vel.nízké 
Výrobní 
náklady 
1 v. vysoké 4 nízké 3 střední 4 nízké 3 střední 5 vel.nízké 
Penetrace 
trhu 
1 v. vysoká 1 v. vysoká 3 dobrá 2 vysoká 3 dobrá 2 vysoká 
Zdroj: NEJEZCHLEB, L. Základy marketingu, s. 51 
 
Typy reklamy:
35
 
 Tištěná reklama – je tvořena titulkem, textem reklamy, značkou produktu a 
grafickým razítkem firmy. Používá se pro složité výrobky nebo služby, při 
jejichž použití je potřeba značné množství informací. V časopisech je vhodné 
umístit reklamy na zboží, které je nakupováno impulzivně a na základě citových 
podnětů (móda, hodinky, šperky). 
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 Televizní reklama – je mocným nástrojem neboť působí na zrak i sluch diváka, 
důležitým momentem je i pohyb a působení na emoce.  
 Rozhlasová reklama – na diváka působí reklama pouze sluchovými vjemy a 
posluchač je odkázán na svou představivost. Reklama by měla být jednoduchá a 
jméno firmy je nutné několikrát zopakovat.  
 Vnější reklama – plakáty, billboardy, reklamní tabule atd. jsou doplňkového 
charakteru a slouží pro tzv. funkci připomínání. Jsou umisťovány v místech 
s hustým provozem, ve velké výšce, na i v dopravních prostředcích, ve výlohách 
a v prodejních prostorách. 
2.1.8.4.2. Podpora prodeje 
Podpora prodeje je nástrojem nepřímé komunikace v marketingu. Představuje 
podporu konkrétního motivu koupě a realizuje se na základních dvou úrovních:36 
 Orientovaná na spotřebitele – vzorky, kupóny, rabaty, slevy a bonusy 
- zvýhodněná balení, zkušební užívání výrobků, poutače 
- předvádění produktu, soutěže o ceny, prodloužená 
záruka 
- spotřebitelská odměna formou přibaleného dárku 
- účast na výstavách spotřebního zboží a demonstrace 
výrobku 
 orientovaná na organizace – cenově zvýhodněné oproti katalogové ceně  
- příplatky za zajištění konkrétního druhu výrobků 
- zajištění propagačních materiálů pro velkoprodej a 
dealera 
- zajištění propagace pro dodavatelskou firmu 
- zaváděcí rabaty, množstevní rabaty, dárkové propagační 
předměty 
- zboží zdarma jako výhoda vzorků za odebrané zboží 
- účast na veletrzích a výstavách 
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Všechny mají společné přednosti. Získávají si pozornost a zpravidla poskytují 
informace, které mohou zákazníka dovést k produktu, případně ho podnítit ke koupi 
většího množství. Obsahují určité výhody a přínosy, které pro zákazníka přestavují 
spotřební hodnotu. Poslední a také nejdůležitější je, že představují určitý apel, který 
zákazníky nutí uskutečnit transakci právě teď.37 
2.1.8.4.3. Public relations a publicita 
Jedná se o další nepřímý nástroj marketingu. Publicita je firmou uskutečňována:38 
- Formou zpravodajských článků v interní nebo externí publikaci 
- Tiskových konferencí  
- Filmové, televizní a obrazové záznamy 
- Sponzorská činnost firmy 
- Chování představitelů a zaměstnanců na veřejnosti 
Význam public relations je založen na třech odlišných kvalitativních prvcích. 
Prvním je vysoká věrohodnost. Nové příběhy a programy jsou pro čtenáře a diváky 
mnohem skutečnější a věrohodnější než reklamy. Druhým prvkem je schopnost 
zaujmout nakupujícího. Public relations mohou zasáhnout mnoho zákazníků, kteří se 
vyhýbají prodejcům a reklamě. Posledním prvkem je zdůrazňování důležitosti. Public 
relations mají totiž stejně jako reklama schopnost zdůrazňovat důležitost firmy nebo 
produktu.
39
 
2.1.8.4.4. Osobní prodej 
Osobní prodej je nástrojem přímé komunikace s potenciálními zákazníky. Je 
důležitým nástrojem propagace zboží a služeb, ale zároveň i nejdražším. Vyžaduje 
osobní interakci mezi zúčastěnými subjekty.40 
Osobní prodej má ve srovnání s reklamou tři výhody. Je zde osobní kontakt. Každá 
strana je schopna bezprostředně reagovat na aktivity druhé strany. Druhou výhodou je, 
že osobní prodej umožňuje kultivovat všechny druhy vztahů počínaje prostým prodejem 
až po hluboké přátelské vztahy. Úspěšní obchodní zástupci mají se svými zákazníky 
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srdečné vztahy. Poslední výhodou je vytváření příležitostí naslouchat kupujícímu a 
určitou povinnost kupujícího vyslechnout sdělení prodávajícího.41  
2.1.8.4.5. Přímý marketing 
Přestože existuje mnoho forem přímého marketingu (poštovní zásilky, 
telemarketing, internet marketing), mají společnou neveřejnost. Sdělení je určeno 
konkrétní osobě, je také přizpůsobivý. Sdělení může být zpracováno tak, aby působilo 
na určitou osobu. Dále je aktuální, tj. sdělení je možno připravit velmi rychle. A 
nakonec je interaktivní. Což znamená, že je možné sdělení změnit na základě reakce 
osloveného.42 
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Již několikrát byly v této práci popsány problémy firmy Robertone motors, ale 
v této kapitole jsou všechny shrnuty.  
3.1 Údaje o firmě 
Veškeré informace v této podkapitole jsem zjišťovala u pana Šemnického nebo 
z internetových stránek www.ares.cz dne 29. 12. 2011. 
Obchodní firma:    Robert Šemnický 
Kontaktní údaje:    robertone@centrum.cz, +420 605 547 667 
Známější název pro zákazníky:  Robertone motors, Robertone Motors 
IČO:      15925251 
DIČ:      CZ7005220211 
Datum vzniku:    7. 12. 1990 
Právní forma:  101 - Fyzická osoba podnikající dle 
živnostenského zákona nezapsaná v obchodním 
rejstříku 
Sídlo:      Čápkova 24/17, Brno-město, 602 00 
Provozovna:     Řípská ulice, Brno-Slatina, 627 00   
(provozovna nemá bohužel orientační ani popisné číslo, nachází se totiž v areálu garáží 
blízko křižovatky Řípská-Olomoucká-Hviezdoslavova a také blízko zastávky 
Černovičky) 
Velikost kat. dle počtu zaměstnanců: 1-5 zaměstnanců  
(firma má 2 zaměstnance – Jiřího Lažka a Karla Veliše) 
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Obory činnosti dle výpisu ze ŽL:43  Výroba kovových konstrukcí a 
kovodělných výrobků, Umělecko-řemeslné 
zpracování kovů, Povrchové úpravy a svařování 
kovů a dalších materiálů, Výroba strojů a zařízení, 
Výroba motorových a přípojných vozidel a 
karoserií, Stavba a výroba plavidel, Výroba, vývoj, 
projektování, zkoušky, instalace, údržba, opravy, 
modifikace a konstrukční změny letadel, motorů 
letadel, vrtulí, letadlových částí a zařízení a 
leteckých pozemních zařízení, Zprostředkování 
obchodu a služeb, Velkoobchod a maloobchod, 
Zastavárenská činnost a maloobchod s použitým 
zbožím, Údržba motorových vozidel a jejich 
příslušenství, Realitní činnost, správa a údržba 
nemovitostí, Pronájem a půjčování věcí movitých 
Momentální obory činnosti dle p. Šemnického:  oprava automobilů, prodej 
automobilů, renovace a úpravy amerických 
automobilů, řešení pojistných událostí 
3.2 Současná situace 
Firmu Robertone motors znám od roku 2009. V té době ještě sídlila na Křídlovické 
28 v Brně (blízko Kajot Areny, známou též jako Rondo), kde měla obrovskou dílnu a 
obrovské parkovací místo před ní. Pan Šemnický měl s touto provozovnou velké plány. 
Dílnu si spolu se zaměstnanci upravili, aby pokryli požadavky i těch nejnáročnějších 
klientů – majitelů limuzín. Limuzíny mají totiž speciální požadavky, které jen tak 
nějaký automechanik nemůže zvládnout. Velký prostor před dílnou přímo vybízel 
k parkování automobilů, které se měly prodávat. Ulice Křídlovická je totiž celkem 
frekventovanou ulicí pro pěší, kteří se rádi zastavili a do prostoru Robertone motors 
nahlíželi, aby se koukli na takovou „raritu“ jakou jsou staré americké automobily. Díky 
tomuto nápadu se celkem dost amerických aut i prodalo. V tomto venkovním prostoru 
se nacházely ještě nebytové prostory (cca 30m2), ve kterých pan Šemnický zamýšlel 
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vybudovat obchod s americkou tématikou (náhradní díly, oblečení s motivem Harley 
Davidson a značkami amerických automobilů,…). Avšak nájem, který byl 50 000Kč 
měsíčně byl pro Robertone motors po nějaké době neúnosný. Začali se tedy poohlížet 
po jiných prostorách. Dluhy, hlavně za nájem, rostly a Robertone motors bylo nuceno 
začít opravovat i neamerické automobily, aby se aspoň nějak uživili. Na začátku roku 
2011 se k panu Šemnickému dostala nabídka, aby řešil pojistné události. Neváhal a tuto 
práci okamžitě vzal. Díky této nabídce se dostal z finančních potíží, splatil veškeré 
dluhy kvůli nájemnému a práce se mu stala opět koníčkem, avšak s úplně jiným 
zaměřením. Bokem šly samozřejmě i nápady ohledně obchodu. V květnu 2011 se 
přestěhovali do prostor na Řípské ulici. Jak je řečeno v podkapitole výše, je to 
v prostředí garáží, bývalých kasáren, kam člověk musí přímo zajet, aby se do dílny 
Robertone motors dostal. Dílna je samozřejmě nesrovnatelně menší a s ní i nájem, 
kterému se pan Šemnický už jen směje. Pan Šemnický také spoustu let přispíval do 
časopisu Chrom a Plameny do rubriky o opravách amerických automobilů, avšak 
v posledním roce již nepřispívá, protože, jak říká, není na to čas. Robertone motors se 
ani nijak nepropagují. Konkurence jim vykoupila domény jako robertonemotors.eu, 
robertonemotors.com a robertone-motors.eu. Pan Šemnický rychle vzdal nápad nějaké 
webové stránky vůbec vytvářet. Avšak mluvil i o doméně .cz, v dubnu 2012 jsem však 
zjistila, že je (již) volná. 
3.3 Analýzy podniku 
3.3.1 SLEPT analýza 
Jedná se o analýzu vnějšího prostředí. Díky ní se zjišťuje možná budoucnost 
podniku. 
S – společenské faktory 
V České republice je přes 4,5milionu automobilů a tento počet stále roste.44 Bohužel 
jsem nikde nenašla statistiky amerických automobilů, avšak jsem se inspirovala na 
stránkách Ministerstva vnitra45, kde jsou různé typy rozepsány. Rozmáhají se hlavně 
vlastníci nových amerických automobilů, značek jako je např. Chevrolet. Životní 
úroveň obyvatelstva v posledních letech stoupá a čím dál tím více lidí se chce 
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odlišovat, mít něco jiného a vlastnictví právě takovýchto automobilů tomu jen 
nahrává. Do této kategorie také samozřejmě patří obyvatelstvo jako samotné. Při 
sčítání lidu, domů a bytů v roce 201146 bylo zjištěno, že v ČR je 10 562 214 
obyvatel s trvalým nebo dlouhodobým pobytem, z toho 5 188 188 jsou muži a 5 
374 026 jsou ženy. Ekonomicky aktivní obyvatelstvo čítalo položku o velikosti 5 
172 737. 
L – legislativní faktory 
Legislativa jako samotná fungování Robertone motors nijak neovlivňuje. Nejsou 
zde žádná speciální omezení ani přikázání, která by nějak omezovala tuto činnost. 
Co však je celkově v ČR velkým problémem, a na to si pan Šemnický stěžoval 
často, je vymáhání pohledávek. Kdy zákazník nezaplatí a peníze od něj už firma 
nikdy nevidí. Několikrát se to řešilo s právníkem, avšak žádná pomoc na to není. A 
pan Šemnický sám naznal, že tahat to přes české soudy, nemá smysl. Velice se těší, 
až se zákony ohledně vymáhání změní. Další věc, na kterou si ale stěžuje, je výše 
sociálního a zdravotního pojištění. Také okrajově zde zasahují zákony ekologické, 
např. zákon č. 185/2001 Sb., o odpadech47. 
E – ekonomické faktory 
Jediné, co může v této oblasti ohrozit, stejně jako kohokoliv jiného, je míra inflace. 
Ta se nyní opět drží v normě kolem 2%.48 Další, co firmu Robertone motors 
ovlivňuje je clo. Spousta dílů se totiž objednává přímo z USA. Avšak pan Šemnický 
si na tuto položku nikdy nestěžoval. Jak se psáno ve společenských faktorech, v ČR 
je přes 4,5mil automobilů a jejich počet stále roste. Na každém větším srazu 
fanoušků amerických automobilů se o tom můžeme přesvědčit.  
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P – politické faktory 
Protože je pan Šemnický podnikatel, tak ho samozřejmě zajímá, jaká strana je 
zrovna u moci, jak moc velký daně bude platit a s tím související již řečené 
zdravotní a sociální pojištění. Vláda v ČR je v poslední době celkem stabilní a jen 
tak něco ji nerozhodí. To, že se na něčem nemohou shodnout, je již věc jiná. 
V poslední době se řeší pouze důchodové zabezpečení obyvatelstva, které se však 
týká každého jednotlivce a finančně to podnikání Robertone motors nijak neohrozí. 
T – technologické faktory 
Jsme ve věku světa, kdy jde technologie kupředu obrovskou rychlostí. Avšak na 
automechaniky to zas tak velký vliv nemá.  Jediná oblast, kde se to velmi projevuje 
je právě marketing. S příchodem internetu a jeho používáním obyvatelstva 
dennodenně se i marketing přesunul do této oblasti. A s příchodem dalších 
technologických oblastí se bude posouvat dál. 
Závěr: Ze SLEPT analýzy jsem se dozvěděla, že fungování Robertone motors vnější 
prostředí nijak zvlášť neomezuje a spíše je toto prostředí vhodné.  
3.3.2 Analýza trhu 
Trh, na kterém se Robertone motors pohybuje, je velice úzký. Pokud bychom ho 
vzali jen z pohledu amerických automobilů, kam bych touto bakalářskou prací chtěla 
firmě Robertone motors pomoci, tak každý potenciální klient vypadá takto: bydliště 
nejlépe na Moravě, pokud by převálcovali konkurenci, tak můžeme jako potenciálního 
klienta brát každého vlastníka alespoň jednoho amerického automobilu s bydlištěm 
v ČR, s tím, že je nám jedno, jaké je vůz, či vozy, roku výroby. Pan Šemnický mi totiž 
potvrdil, že již několikrát místo působiště změnil a nikdy se to neprojevilo na jeho 
klientele, vždy za ním dojeli kamkoliv. Z pohledu konkurence se zde nenachází nijak 
moc zástupců, viz další kapitola 
3.3.3 Analýza konkurence 
Z pohledu konkurence v oboru amerických automobilů má firma Robertone motors 
pouze jednu konkurenci, která se nachází v Praze. Jejich webové stránky jsou dosti 
strohé a dozvíme se zde pouze o dovozu automobilů z USA, avšak ne o jejich opravě. 
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Tuto skutečnost znají pouze lidé, kteří se ve světě těchto automobilů již nějakou dobu 
pohybují. K jejich obrovským kladům patří, že mají lepší pověst než firma Robertone 
motors, více se propagují na srazech (staví totiž auta-rarity, které každého zaujmou) a i 
díky tomu si ho všiml časopis Maxim cca 2roky zpátky a udělal s ním rozhovor, naštěstí 
se v tomto rozhovoru bavili pouze o stavění těchto rarit. K záporům této firmy, jak jsem 
již řekla, patří nedostatečná internetová propagace a tím i nedostatek nových zákazníků. 
Firma se také více zaměřuje na dovoz automobilů než na jejich opravy.  
Jako další konkurencí bych nazvala samotné vlastníky amerických automobilů. 
Spoustu jich je totiž tzv. „domácích kutilů“, kteří si auto opraví raději sami a za 
odbornou pomocí dojdou, až když jsou ve velkých nesnázích. Ze zkušenosti, i 
díky dotazníku bych řekla, že je to cca 20% vlastníků.   
Třetí velkou konkurencí jsou všichni nezávislí automechanici převážně 
v jihomoravském kraji. I z dotazníku vyplynulo, že k nim chodí cca 36% vlastníků. A 
právě zde je prostor na přetahování zákazníků od konkurence.  
Závěr: Pokud se firma Robertone motors bude snažit, tak svoji konkurenci převálcuje 
s naprostou suverenitou. Těch cca 20% vlastníků, kteří jsou tzv. „domácí kutilové“ vždy 
zůstanou, ale v případě velkých nesnází přijdou k panu Šemnickému nebo k panu 
Lažkovi, ne ke konkurenci.  
3.3.4 Porterova analýza 
Porterova analýza neboli Porterův pětifaktorový model slouží ke zmapování pozice 
firmy v odvětví. 
 Vyjednávací síla dodavatelů – dodavatele jako takové Robertone motors nemá. 
Spolupracuje s firmami, které zrovna mají určitý díl na auto, který je potřeba a 
za nejvýhodnější cenu.  
 Vyjednávací síla odběratelů – zákazníků, kteří vlastní alespoň jeden americký 
automobil, v poslední době ubývá, je to dáno chováním pana Šemnického i 
rozruchu kolem této firmy (více viz analýzy týkající se zákazníků) 
 Hrozba vstupů nových konkurentů – tato položka se dá rozdělit na dvě. Hrozba 
vstupů nových konkurentů v oblasti automechaniků, kteří se nijak nezaměřují, je 
veliká. Již nyní je obrovská konkurence a každou chvílí se zvětšuje. Hrozba 
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vstupu nových konkurentů v oblasti automechaniků, kteří opravují pouze 
americká auta, zas taková není. Velká konkurence je pouze jedna a ta sídlí 
v Praze. Avšak hrozbou je větší množství majitelů amerických automobilů, kteří 
si své auto raději opraví sami, za delší dobu, avšak levněji. Další konkurencí, 
která se však týká pouze nových aut, jsou autorizované servisy.  
 Hrozba substitutů – myslím si, že tato hrozba zde nehraje vůbec žádnou roli. 
Automobily se musí opravovat stále a není to čím nahradit. 
 Rivalita působící na trhu opravy amerických automobilů je obrovská. Panují zde 
veliké pomluvy a i to je jedna z věcí, proč si majitelé opravují raději automobily 
sami.  
Závěr: To, co pan Šemnický se svými spolupracovníky stále řeší, se projevilo i v této 
analýze. Konkurence a málo zákazníků je pro Robertone motors velkým vykřičníkem.  
3.3.5 Dotazník pro majitele amerických automobilů 
Celý listopad a celý prosinec v roce 2011 mohli majitelé amerických automobilů 
odpovídat na můj dotazník zaměřený na americké automobily a firmu Robertone 
motors. Dotazník mi zodpovědělo pouze 37 uchazečů, avšak jako vzorek to naprosto 
stačí. V tomto prostředí se pohybuji něco přes dva roky a anketou jsem si svůj názor 
pouze potvrdila. Dotazník, který naleznete v příloze, je koncipován ze šesti základních a 
pěti doplňujících uzavřených otázek. Poslední otázka je položena jako: „Co byste panu 
Šemnickému doporučil/a, aby se o něm více vědělo a více lidí za ním chodilo se svými 
auty?“, kde se mohli odpovídající rozepsat. Z odpovědí, které jsou ukázány v grafech 
níže je jasně vidět, že o panu Šemnickém ve světě amerických automobilů povědomí 
rozhodně je, avšak proti němu jde jeho pověst. Je to člověk velice náladový a přijde mi, 
že občas si není vědom toho, že pořekadlo „náš zákazník, náš pán“ platí převážně v jeho 
podnikání. A právě o tom jsou odpovědi v otázce č. 6 a jejich podotázkách. Avšak 
zároveň chce pan Šemnický své zákazníky potěšit a při otázce „Kdy bude auto 
opravené?“ odpovídá kratšími termíny, než které je schopen dodržet. Proto výsledek 
podotázky týkající se dodržení termínů je 100% ne. Nejzajímavější odpovědi mi 
přicházeli právě z poslední otázky, kde se lidé, kteří mi vyplnili dotazník, rozepsali. 
Přišlo mi pár pochvalných názorů a také názory plné podpory, např.: „S prací pana 
Šemnického jsem byl velmi spokojen, vím, že si procházel nějakými finančními 
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potížemi, přeji mu, ať se brzy vše vyřeší“. Také mi přišlo celkem dost názorů na téma 
právě nedodržených termínů, např.: „Vylepšit pověst dodržováním slíbených termínů“. 
A také mi přišli velice negativní odpovědi, které zde nemohu ani v nějaké slušné úpravě 
napsat, protože by to stále bylo nevhodné. Veškeré grafy k otázkám i s odpověďmi jsou 
k nalezení v příloze.  
Závěr: Robertone motors stále bude mít své nepřátelé, avšak vše záleží je na panu 
Šemnickém, jak se k tomu postaví. Spousta lidí i těch, kteří mi psali negativní odpovědi, 
jsou schopni pana Šemnického vzít na milost, když se začne ke svým zákazníkům 
chovat slušně. Zároveň mi přicházeli i odpovědi ve stylu, že mi drží pěsti a že doufají, 
že moje bakalářská práce Robertone motors pomůže.  
3.3.6 Produkt 
Produktem firmy Robertone motors je služba. Tato služba je popsána jako oprava a 
renovace amerických automobilů. Co si pod tím představit? Oprava je snadná – s autem 
havarujeme, či nám jednoduše přestane fungovat tak, jak má. Firma Robertone motors 
je schopná to spravit, pokud budou stále existovat originální díly (což se týká převážně 
starších automobilů), tak je objedná přímo z USA. Pod slovem renovace si lze 
představit, že koupíte, či zdědíte naprosto nepojízdný automobil. Robertone motors je 
schopno vám ho dát znova do stavu pojízdného, abyste si ho užili po všech stránkách. 
Další věcí, kterou se Robertone motors odlišuje od všech ostatních automechaniků je, že 
se přímo zaměřuje na americké automobily a jejich motory. Každý, kdo se v tomto 
prostředí pohybuje, mi potvrdí, že pokud dáte auto k běžnému automechanikovi, tak on 
na to bude koukat jak na svatý obrázek a bude se na tom spíše nejdříve učit, než to 
pořádně opraví. Také jednou z hlavních odlišností je, že Robertone motors vlastní 
odtahový vůz, který je delší o 1,5m než normální odtahové vozy. Díky tomu se i starší 
americké automobily mohou naložit a nepřekážet.  
3.3.7 SWOT analýza 
SWOT analýza je typickým příkladem analýzy vnitřního prostředí, kde se 
porovnávají silné a slabé stránky podniku a příležitosti a hrozby.  
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Tabulka 3 SWOT analýza 
SILNÉ STRÁNKY SLABÉ STRÁNKY 
 tradice firmy – firma působí na 
trhu již přes 10let a je velice 
známá mezi nadšenci amerických 
automobilů 
 velká loajalita zaměstnanců 
 nebojí se změn 
 stále nové plány do budoucnosti 
 přizpůsobivost k trhu 
 podobná konkurence až v Praze 
 
 automobilové prostředí – 
automechaniků je poměrně velké 
množství 
 zvyšující se množství 
nespokojených zákazníků 
 nereálné plány do budoucnosti  
 malá reklama 
 nedodržování termínů 
 zvyšující se pohledávky 
 majitel a jeho nálady 
 
PŘÍLEŽITOSTI HROZBY 
 americká auta jsou na výstupu, po 
brněnských silnicích jich jezdí čím 
dál tím více  
 spolupráce s pojišťovnami – řešení 
pojistných událostí  
 nový marketingový plán 
 rozšíření firmy 
 budování stále klientely 
 
 nízké tržby 
 nízký počet zákazníků 
 opakující se finanční krize 
 drahý materiál 
 zvýšení nákladů (např. nájem) 
 finanční krize 
 
Zdroj: vlastní 
Tabulka 4 Numerické zpracování SWOT analýzy 
 
Strengths – 
silné stránky 
 
Weaknesses – 
slabé stránky 
 
Opportunities 
- příležitosti 
 
Threats - 
hrozby 
S1 Tradice firmy W1 
Velké množství 
lehké 
konkurence 
O1 
Více majitelů 
amerických 
automobilů 
T1 
Finanční 
krize 
S2 Nebojí se změn W2 Zvyšující se O2 Spolupráce s T2 Zvýšení 
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množství 
pohledávek 
pojišťovnami nákladů 
S3 
Přizpůsobivost 
k trhu 
W3 
Nespokojení 
zákazníci 
O3 
Nový 
marketingový 
plán 
T3 
Drahý 
materiál 
S4 
Neexistence 
plné 
konkurence 
v blízkém 
okolí 
W4 
Nedodržování 
termínů 
O4 
Budování 
stále klientely 
T4 
Nízký počet 
zákazníků 
S5 
Loajalita 
zaměstnanců 
W5 
Špatně 
„vysmartované“ 
cíle do 
budoucna 
O5 
Rozšíření 
firmy 
T5 Nízké tržby 
Zdroj: vlastní 
Po zpracování numerické SWOT analýzy následuje zhodnocení znaků silných a slabých 
stránek dle rozhodovací matice. Jako hodnocení jsem zvolila tři stupně: 
- 1 – je důležitější než porovnávaný znak 
- 0 – je méně důležitý než porovnávaný znak 
- 0,5 – znaky jsou stejně důležité 
Tabulka 5 Váhy silných stránek 
Strenghts – silné 
stránky 
S1 S2 S3 S4 S5 suma váhy 
S1 Tradice firmy X 0 0 1 0,5 1,5 15 
S2 
Nebojí se 
změn 
1 X 0,5 0 0,5 2 20 
S3 
Přizpůsobivost 
k trhu 
1 0,5 X 1 1 3,5 35 
S4 
Neexistence 
plné 
0 1 0 X 1 2 20 
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konkurence 
v blízkém 
okolí 
S5 
Loajalita 
zaměstnanců 
0,5 0,5 0 0 X 1 10 
 Suma      10 100 
Zdroj: vlastní 
Tabulka 6 Váhy slabých stránek 
Weaknesses – slabé 
stránky 
W1 W2 W3 W4 W5 Suma Váhy 
W1 
Velké množství 
lehké 
konkurence 
X 0,5 0,5 1 0 2 20 
W2 
Zvyšující se 
množství 
pohledávek 
0,5 X 0,5 0,5 1 2,5 25 
W3 
Nespokojení 
zákazníci 
0,5 0,5 X 0,5 1 2,5 25 
W4 
Nedodržování 
termínů 
0 0,5 0,5 X 0,5 1,5 15 
W5 
Špatně 
„vysmartované“ 
cíle do 
budoucna 
1 0 0 0,5 X 1,5 15 
 Suma      10 100 
Zdroj: vlastní 
Z rozhodovacích matic vyplývá, že je potřeba se u silných stránek zaměřit nejvíce 
na přizpůsobivost k trhu a věnovat se tomuto tématu i nadále, poslouchat své 
(potenciální) zákazníky co chtějí a nechtějí a co si od nich žádá trh.  U slabých stránek 
jsou největším problémem zvyšující se množství pohledávek a nespokojení zákazníci.  
Dalším hodnocením je intenzita vzájemných vztahů, kdy neposuzují jednotlivé 
pohledy navzájem, tj. S-O, S-T, W-O, W-T. Jako hodnocení jsem použila stupnici 1-5, 
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kdy 1 označuje rozpolcenost a 5 úzký vztah. Pozitivní vztah je označen kladným 
znaménkem a negativní záporným znaménkem.  
Pozitivní vlivy na firmu Robertone motors:  
- Silné stránky vytvářejí výhody pro firmu anebo odstraňují 
či nechávají stagnovat problémy v externím prostředí 
- Slabé stránky budou zmírněné nebo eliminované 
změnami v prostředí 
Negativní vlivy na firmu Robertone motors: 
- Silné stránky budou stagnované nebo redukované 
externími změnami 
- Slabé stránky budou zabraňovat překovávání problémů 
spojených se změnami externího prostředí 
Neutrální vliv (0) na firmu Robertone motors: 
- Silné ani slabé stránky by neměli být ovlivněné externími 
změnami 
Tabulka 7 Hodnocení intenzity vzájemných vztahů 
 
Interní faktory 
 
Silné stránky Slabé stránky 
S1 S2 S3 S4 S5 
Součet 
O a T 
na S 
W1 W2 W3 W4 W5 
Součet 
O a T 
na W 
Celkové 
hodnocení 
K
lí
čo
v
é 
ex
te
rn
í 
fa
k
to
ry
 
O1 3 5 5 5 0 18 1 0 -1 -1 3 2 20 
O2 3 5 5 5 0 18 3 2 -1 -3 0 1 19 
O3 3 5 4 3 0 15 5 0 4 4 -3 10 25 
O4 5 5 5 5 2 22 5 0 5 3 2 15 37 
O5 5 5 3 5 4 22 5 0 3 0 2 10 32 
T1 -5 -5 -5 -1 -5 -21 0 0 -4 0 -5 -9 -30 
T2 -3 -3 -3 -3 0 -12 1 -4 -4 -3 -3 -13 --25 
T3 -3 -3 -3 -3 0 -12 0 -3 0 0 0 -3 -15 
T4 -5 -3 -3 -3 -4 -18 -3 -2 -3 -3 -3 -14 -32 
T5 -4 -3 -3 -3 -3 -16 -3 -2 -3 -4 -3 -15 -31 
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Součet S a 
W 
-1 8 5 10 -6 16 14 -9 -4 -7 -10 -16 0 
Váhy S a 
W 
15 20 35 20 10  20 25 25 15 15   
Zdroj: vlastní 
Závěr: Firma Robertone motors má spousto možností, jak by se dala vylepšit. Hlava 
plná nápadů od všech lidí ve firmě k tomu jen přispívá. Co je velice důležité je loajalita 
zaměstnanců, kteří ani nepřemýšlí, že by změnili zaměstnání, protože jsou velice 
spokojeni na svém místě. Zároveň však je hlava plná nápadů občas i slabou stránkou 
podniku, protože jsou sny nereálné a pan Šemnický by se měl naučit SMART metodu. 
S tím souvisí i nový marketingový plán, který je pro Robertone motors vytvářen a spolu 
s nadšením pro věc a vytrváním by mohl posloužit ku prospěchu všech. Pokud ovšem 
horká hlava pana Šemnického, který je schopen se rychle nadchnout pro věc, ale 
zároveň pokud nevidí výsledky, tak tuto věc rychle opustit, něco nezkazí. Avšak velkým 
plusem pro tuto firmu jsou Jiří Lažek a Karel Veliš, kteří svého nadřízeného občas 
zbrzdí, občas popoženou, takže tímto celkovému chodu firmy velmi pomáhají.  
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Za svůj cíl jsem si zvolila přivést opět klientelu amerických automobilů do firmy 
Robertone motors a vyměnit ji tak za klientelu majitelů „normálních“ aut. Cílový 
segment jsou všichni majitelé amerických automobilů, převážně tedy z jihomoravského 
kraje. Když si tento cíl vyjasníme dle SMART metody, vznikne nám:  
S – přivést opět majitelé amerických automobilů do dílny Robertone motors,  
M – procentní čísla klientely evropské, asijské automobily vs. Americké automobily 
se vyrovnají a poté americké opět budou převyšovat,  
A- Robertone motors je ihned schopno umisťovat a opravovat americké automobily 
ve své dílně, 
R – je to reálný cíl, protože to tak vždy bylo, 
T – jako časový cíl jsem si dala jeden rok na vyrovnání a dva roky na převýšení. 
 
Marketingový mix, jak je řečeno v teoretické části, se skládá ze čtyř částí. Produktu, 
ceny, distribuce a propagace. Pojďme si to tedy probrat: 
4.1 Produkt 
Produkt jako takový, je velice specifický (viz výše), avšak svoji klientelu má, ač 
nyní menší. I kvůli tomu firma Robertone motors přišla s jinými produkty, jako je 
oprava všech automobilů a spolupráce s pojišťovnami. Já tento krok velice schvaluji, 
v rámci přežití firmy to byl velice úspěšný krok. Avšak v rámci vrácení se pouze 
k opravě amerických automobilů, by se měl počet oprav neamerických automobilů 
výrazně snížit. Zvýšit by se také měla renovace amerických automobilů, protože jsou to 
vydělané peníze, které se budou pobírat delší dobu.  
4.2 Cena 
Cena za jednu hodinu práce, s tím, že je účtována každá započatá hodina, je 500Kč 
s DPH. Marže na náhradní díly je v průměru 30%. Jak jsme se dozvěděli z dotazníku, 
pro někoho je to moc. Avšak toto je průměrná cena všech automechaniků i 
s neamerickými automobily. Průměrná marže 30% je také všude, i v prodejnách 
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náhradních dílů. Pro shrnutí – tuto cenu i tuto marži bych zanechala a naprosto s ní 
souhlasím.  
4.3 Distribuce 
O distribuci jako takové v případě firmy Robertone motors moc mluvit nemůžeme, 
žádný produkt se zde totiž nevyrábí, tím pádem je zbytečná i firemní logistika, která 
souvisí s tím, jak dostat produkt k zákazníkovi. Avšak pokud tuto podkapitolu trošku 
přizpůsobíme, můžeme se bavit o umístění samotné dílny, o celkové firemní logistice a 
o předávání konečné služby zákazníkovi.  
4.3.1 Umístění  
Když fungovala firma Robertone motors na ulici Křidlovická 28 v Brně, bylo to 
perfektní místo, i „neamerikanisté“ věděli, že se tam firma nachází. Služba se tak 
prodávala sama. Pořádali se zde mini-srazy brněnských fanoušků amerických 
automobilů a byly zde i srazy pro odjezdy na srazy velké (např. do Jizbic). A také zde 
mohli být opravovány snadno limuzíny. Nyní firma sídlí na Řípské ulici v areálu 
bývalých kasáren a je to velice špatné místo. Chodci se zde jen tak nedostanou a až do 
dubna 2012 zde sídlila spousta malých firem. Nyní je velká část kasáren zbourána a 
Robertone motors opět poznáte podle velké spousty aut postavených kolem 
provozovny. Avšak nikde nejsou žádné značky apod., tedy pro zákazníky je to hůř 
k nalezení. Limuzíny se zde již opravovat nedají. Velké plus je však minimální nájem. 
Doporučovala bych, až se finanční situace zlepší a alespoň trošku ustálí, přestěhovat se 
do míst, která jsou lehko k nalezení a kde chodí spousta lidí. A ke dnešní situaci určitě 
dodat nějaké větší označení provozovny (např. na budovu dodat velký nápis 
ROBERTONE MOTORS) a také dodat ukazatele k silnici, alespoň dva. Jeden, který by 
ukazoval, na které křižovatce a kam zatočit do areálu a druhý by ukazoval, kam jet, 
když již jste v areálu.  
4.3.2 Firemní logistika 
Automobily na dílnu dojíždějí sami nebo jsou dotáhnuta odtahovým vozidlem. 
Pokud se musí řešit nějaké náhradní díly, tak jsou nakupovány, či objednávány 
v momentu potřeby, což je výhodné pro firmu, avšak ne pro zákazníky, kteří musí čekat 
o to déle. Doporučovala bych nakoupit věci, které se opravují často a které sedí na více 
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typů automobilů nakupovat dopředu ve větším množství, zrychlí se tak obrat oprav i 
peněz. Sklady na to v provozovně jsou. 
4.3.3 Předávání automobilu 
Ze zkušenosti mi pan Šemnický s panem Lažkem potvrdili, že jednoduché opravy se 
platí „cash“, tj. peníze na ruku s dokladem. Avšak velké opravy, které stojí např. 
20 000Kč a více, jsou na fakturu. Velkým problémem je neplacení těchto faktur či 
placení až po splatnosti. Jak tomuto zabránit? Nijak, protože to legislativa České 
republiky nijak nepodporuje… Nebo snad držet automobil na dílně a čekat dokud 
zákazník nezaplatí…? 
4.4 Komunikace 
Cílem, který jsem si vytyčila, je zvýšit lepší mínění na osobu pana Šemnického a 
tím i na firmu Robertone motors. Z toho vyplývá i vytvoření marketingového plánu, 
který přivede větší spokojenou klientelu z oblasti amerických automobilů a tím i větší 
zisky. Je to cíl těžký, avšak velice potřebný a důležitý.  
Komunikační plán jsem si rozvrhla do pěti částí: 
 internet marketing 
 direct marketing 
 event marketing 
 public relations 
 ostatní 
Ze všeho nejdůležitější je vytvořit webové stránky a celkovou internetovou 
reklamu. Firma Robertone motors, jak již bylo řečeno, dosud nemá žádné internetové 
stránky. Je také nesmírně důležité zjistit, jaké domény týkající se Robertone motors jsou 
volné, protože konkurence je skoupila, aby tak přetrhla propagaci této firmy. Internet je 
totiž v dnešní době součástí života téměř každého jedince. A kdo není na internetu, jako 
by neexistoval. Na to bude navazovat direct marketing spolu s event marketingem, které 
budou částečně vystupovat zároveň ve stejnou dobu. Další důležitou částí je public 
relations. V tomto smyslu se opravdu jedná spíše o styk s veřejností, jak se zákazníky, 
tak s potenciálními zákazníky i s lidmi, kteří se zákazníky nikdy nestanou, než jako styk 
s médii. Také jsem vymyslela viral marketing, buzzmarketing, ambush marketing a 
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guerilla marketing, avšak záleží pouze na společnosti, jak by to opravdu fungovalo. Je 
totiž hned několik příkladů, kdy si dobří marketéři vymysleli skvělý marketingový plán, 
který se bude šířit sám mezi lidmi, avšak realita ukázala úplný opak. Poslední věcí, 
kterou chci zahrnout do marketingového plánu je i změna přístupu k zákazníkům. 
4.4.1 Internet marketing 
Internet vznikl v 70. letech jako pomocník při vojenských akcích, avšak jeho 
rozmach přišel až v letech 90. Spolu s prvním osobním počítačem MacIntoshem od 
společnosti Apple vytvořili pro dnešní společnost realitu, bez které si snad nikdo  
ve vyspělém světě nedokáže představit žít. Cokoliv potřebujeme, hledáme na internetu, 
veškeré novinky ze světa i z domova. Ve světě je největším vyhledávačem Google.com, 
avšak v České republice je to Seznam.cz.  
Samotný internet marketing jsem si rozdělila do tří částí: 
 Vytvoření webových stránek 
 Propagace webových stránek 
 Facebook 
Firma může využít internet jako49: 
1 Zdroj informací a zkušeností – cílem je podpořit komunikaci směrem 
k pracovníkům firmy. Pracovníci získávají a rozšiřují si díky internetu 
zkušeností s používanými technologiemi a získávají způsoby řešení problémů 
nejen pro vlastní výrobky, ale i pro srovnatelné výrobky konkurence. Patří sem i 
informační část intranetových prezentací 
2 Prezenční médium – komunikace směrem ven z firmy, podpořit prodej, 
marketing a vývoj nových výrobků. Základním způsobem prezentace jsou 
webové stránky, kdy si firma musí ujasnit cílovou skupinu, strukturu stránek, 
obsah, jak zajistit možnost zpětné vazby a další otázky.  Firma si musí ujasnit, 
jaké služby a informace zpřístupní, komu umožní přístup ke službám a další 
otázky 
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3 Informační systém a komunikační médium – komunikace uvnitř tak i navenek, 
podpořit vzájemnou výměnu informací, nabídnout dostatek informací a současně 
prezentovat v rámci webových stránek.  
Z výše uvedeného vyplývá, že si firma ujasňuje vztahy se zaměstnanci, zákazníky a 
veřejností a obchodními partnery.  
4.4.1.1 Vytvoření webových stránek 
Webové stránky mohou být vytvořeny na placených i neplacených serverech. 
Nejznámějším neplaceným serverem je webzdarma.cz. Avšak z pohledu zákazníka 
vypadá daleko lépe, když má někdo příponu pouze .cz, .com, .net a další než wz.cz, 
webz.cz apod. Při troše pátrání a zkoušení jsem zjistila, že domény jako 
robertonemotors.net, robertone-motors.net, robertonemotors.cz, robertone-motors.cz, 
ale i robertonemotors.wz.cz a robertone-motors.wz.cz jsou stále volné. Určitě bych 
našla i další, ale toto jsou ty nejznámější přípony.  
Před vytvořením webových stránek musí být hotový marketingový plán v rámci 
komunikační strategie, kde si firma ujasní jednotlivé kroky vývoje webových stránek.  
Webové stránky mají následující výhody50: 
- Zvýšení viditelnosti, povědomí 
- Zlepšení corporate image 
- Tržní expanze, přístup na globální trhy 
- Zlepšení zákaznických služeb 
- Nižší komunikační náklady, nákladová efektivnost 
- Zvýšení rychlosti transakcí 
Také by měly být zodpovězeny tyto otázky ve smyslu51:  
- Jaké finanční prostředky investujeme do tvorby, rozvoje a aktualizace stránek?  
- Jakou zvolíme webovou adresu?  
- Kdo je naše cílová skupina?  
- K jakému účelu mají sloužit webové stránky?  
- Jaké základní informace by se měli objevit na webové prezentaci?  
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- Co dalšího můžeme nabídnout naším zákazníkům?  
- Jak by měla vypadat struktura webu?  
- Budou se webové stránky překládat do cizích řečí – do kterých?  
- Kdo to všechno udělá?  
- Jak zajistíme návštěvnost našich stránek?  
- Jak budeme stránky aktualizovat?  
- Jakých chyb se vyvarovat 
A právě tyto otázky si ihned zodpovíme: finanční prostředky, které budou investovány 
do tvorby webových stránek, by měly být co nejmenší. Není to samozřejmě nejlepší 
nápad, avšak s jiným názorem by pan Šemnický nesouhlasil. Webovou adresu bych 
doporučovala buď robertonemotors.cz nebo robertonemotor.wz.cz. Člověk si tak adresu 
lépe zapamatuje, než kdyby tam byla pomlčka, či nějaký jiný znak. Cílovou skupinou 
webových stránek jsou právě jednotlivci, kteří vlastní automobil americké značky. 
Webové stránky budou sloužit pouze pro jednoduchou prezentaci o tom, kdo Robertone 
motors je, co dělá a kontakty. Proto zde nebudou složité věci jako diskuze, fóra, 
přidávání článků, kde Robertone motors bylo, na jakém sraze atd. Stránky by se 
v ideálním případě neměly ani aktualizovat a neměly by potřebovat nějakou složitou 
údržbu ani další jazykové mutace. Webové stránky mohu vytvořit já, či Jiří Lažek, který 
se v tomto oboru taky vyzná. Dalším, kdo by je mohl vytvořit, je firma Ataxo Czech, 
s.r.o. V této firmě jsem po nějakou dobu pracovala a mám s ní výborné zkušenosti. 
Sama firma dbá, na rozdíl od svých konkurenčních firem, na vzhled i propagaci svých 
webových stránek. V příloze naleznete jejich produktovou nabídku s ceníkem. Na 
návštěvnost webových stránek je zaměřen celý marketingový plán. Pokud by webové 
stránky vytvářeli laici, je důležité nezapomenout zkontrolovat překlepy a hlavně, aby na 
sebe stránky navazovaly a fungovaly tak, jak mají.   
Stránky, které jsem vytvářela já, jsou tvořené pomocí programu iWeb.  
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Obr. 9 Náhled webových stránek první strana (zdroj: vlastní tvorba) 
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Obr. 10 Náhled webových stránek druhá strana (zdroj: vlastní tvorba) 
 
Informace, které jsou na webových stránkách (viz. obr. 9 a obr. 10) jsou naprosto 
dostačující. Vysvětlí, co Robertone motors dělá, jsou zde telefonické a mailové 
kontakty a adresa. Záměrně jsem zvolila variantu, kdy na webových stránkách je 
zdůrazněno i jméno Jiří Lažek, protože jsem se setkala s mnoha lidmi, kterým vadí pan 
Šemnický, avšak s panem Lažkem velice rádi spolupracují a komunikují, pana Veliše 
jsem nezmiňovala, je to totiž pouze pomocná osoba a zná ho jen minimum lidí, kteří se 
v tomto odvětví pohybují. 
4.4.1.2 Propagace webových stránek 
Webové stránky samy o sobě jsou skvělou reklamou. Člověk se na nich dozví to, co 
potřebuje a pokud ho osloví, tak firmu kontaktuje. Avšak důležité také samozřejmě je, 
dostat ty pravé potenciální zákazníky přímo na konkrétní webovou stránku. Když jsem 
pracovala ve firmě Ataxo Czech, s.r.o., vysvětlovali nám to na banálním příkladě: 
představte si, že stojíte na náměstí Svobody a kolem Vás mraky lidí, kteří vyřvávají to, 
co chtějí. Vy kolem nich procházíte, a když uslyšíte, že někdo vyřvává právě to, co 
nabízíte vy, či alespoň něco podobného, přijdete za ním, vezmete ho za ruku a 
doprovodíte ho právě do Vašeho obchodu. A je jen na potenciálním zákazníkovi, zda si 
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u Vás nakoupí, či se otočí na patě a půjde opět vyřvávat na náměstí Svobody. A právě 
takto funguje PPC reklama, na kterou se nyní více zaměřím. PPC reklama neboli pay-
per-click se dá u nás nakoupit u Seznamu nebo u Googlu, známé pod názvem Sklik 
nebo Google AdWords. Člověk si tuto službu může spravovat sám, ale ze zkušeností 
bych to nechala právě na zkušenějších lidech, právě např. z firmy Ataxo Czech, s.r.o. 
Jako agentura nakupují tuto službu daleko levněji než jednotlivec. Další věcí, díky které 
se stránky propagují je tzv. SEO optimalizace neboli optimalizace webových stránek 
pro vyhledávače. Laicky řečeno je to napsání klíčových slov, pod kterými mohou 
potenciální zákazníci danou firmu nalézt. Proto jsem na webové stránky zvolila 
strukturu textů, kterou můžete vidět na obr. 9. Samozřejmě je to daleko složitější, ale 
pro jednoduché vysvětlení to stačí. Tuto službu je možno také zakoupit ve firmě Ataxo 
Czech, s.r.o.  
Jak to všechno tedy funguje? Jednotlivec potřebuje například opravit automobil, a 
jelikož nemá žádné doporučení od známých, tak jde na internet. Zapne si webový 
prohlížeč a napíše webovou stránku, ze které rád vyhledává. Jak je řečeno výše, v České 
republice mezi nejoblíbenější vyhledávače patří Seznam.cz a pak Google.cz. Do 
vyhledávácího pole napíše např. oprava automobilů Brno. Načte se mu další stránka, 
kde vidí hned několik firem (viz obr. 11).  
Obr. 11 Výsledek vyhledávání na seznam.cz (zdroj: vlastní) 
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Přirozené vyhledávání, tj. když má někdo webové stránky uzpůsobené 
vyhledávačům (viz vysvětlení SEO optimalizace) je zobrazováno vlevo a placené 
vyhledávání (viz PPC reklama) je zobrazováno vpravo a vlevo nahoře ve žlutém 
obdélníku. Stejně funguje i Google. Dalším, co jednotlivce, který vyhledává, ovlivní je 
jeho přirozené prohlížení stránky. Touto studií se zabývala společnost Enquiro a zjistila, 
že stránku prohlížíme dle písmena F: začneme v horním levém rohu a posunujeme se po 
levém okraji dolů. Kvůli kapacitě mozku rozdělíme stránku do úseků se 3 až 4 
výsledky. Nevyhodnocujeme tedy stránku najednou, ale nejprve zpracujeme jednu 
skupinu 3 až 4 položek a pak se přesuneme dále. V 50% případů vyhledávající kliknou 
na výsledek v první skupině. Právě proto není nejvyšší pozice tak důležitá, jak si někteří 
lidi myslí. Pokud se objevíte na třetím nebo i čtvrtém místě a budete mít nejzajímavější 
název a popis, můžete získat daleko více prokliků (tj. počet kliknutí) než ti nad vámi. 
Také je psychologicky dáno, že firma na nejvyšší pozici je velká, tedy drahá a i proto  
na ni lidé neklikají.52  
Obr. 12 Mapa pohybu očí ve výsledcích vyhledávání (6, s. 85) 
 
                                                 
52
 FOX, V. Marketing ve věku společnosti Google, s. 20-85 
59 
 
4.4.1.3 Facebook 
Facebook je nejrozšířenější sociální sítí po celém světě. Záměrně jsem zvolila 
pouze Facebook, ne Twitter apod. V České republice tyto věci tak moc rozšířené nejsou 
a i když se Google snažil vytvořit něco jiného (Google +), tak měl ihned spoustu lidí, 
kteří se do této služby zaregistrovali, avšak ji nadále nevyužívali. Na Facebooku je hned 
několik možností, jak se propagovat. První z možností je, zaplatit si přímo reklamu, kde 
se firma bude zobrazovat na pravé straně webové stránky. Avšak můžu z vlastní 
zkušenosti i ze zkušenosti mých kamarádů říci, že se tam nikdo nedívá a pokud ano, tak 
omylem. Další možností je vytvořit skupinu, kam budete přidávat lidi, kteří mohou 
přispívat příspěvky, toto funguje spíše jako veřejné fórum. Pak vytvoření stránky = 
osoby, kde budete sbírat své „přátele“. Avšak myslím si, že nejlepší možností je 
vytvoření stránky firmy, kde díky pouhému kliknutí na „líbí se mi“, získáváte své 
„fanoušky“ a ti na své zdi uvidí, když vyhlásíte nějakou novinku apod.  
V rámci marketingového plánu pro firmu Robertone motors bych volila čtvrtou 
možnost. Vytvoření stránky s názvem Robertone motors, kde hlavní fotkou bych volila 
něco neutrálního – psa, kterého si napůl koupil pan Šemnický a pan Lažek jako 
„dílnového psa“. Je narozen v září 2010 a jedná se o rasu Americký stafordšírský teriér. 
Pojmenovali ho tak, aby bylo jasné, že patří do USA a k americkým automobilům, tedy 
Ford. Každý, kdo na dílnu vejde, je tímto psem ihned očuchán a vřele přivítán.  
Obr. 13 Pes na dílně, americký stafordšírský teriér (zdroj: vlastní) 
 
Na fanouškovskou stránku se samozřejmě zkopírují veškeré informace z webových 
stránek – co firma dělá, kde sídlí, kontakty, webové stránky, ale i informace právě o 
Fordovi. Co se tady ovšem děje navíc je, že firma o sobě dává svým fanouškům znát. 
Takže, když firma Robertone motors vymyslí nějakou akci (např. kvůli STK), ihned to 
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napíše na svoji zeď a všichni její fanoušci to vidí. Pokud firma bude chtít, tak je zde i 
možnost, aby se fanoušci mohli vyjádřit na tuto zeď, aby mohli vkládat komentáře, 
videa a fotografie. To samé samozřejmě může dělat i firma. Také jsou zde statistiky, na 
kterých vidí, kolik fanoušků denně, týdně a měsíčně přibývá. Pan Šemnický i pan Lažek 
mají své osobní profily na Facebooku, takže tuto stránku mohou rozeslat svým přátelům 
a všichni přátelé daného jedince, který klikne na „líbí se mi“ uvidí, že se stal fanouškem 
právě Robertone motors a mohou se podívat, pokud tuto firmu nebudou znát, na 
informace a stát se fanoušky taky a jeho přátelé to taky uvidí atd. Takto jednoduše může 
mít firma Robertone motors spoustu nových potenciálních zákazníků.  
4.4.2 Direct marketing 
Direct marketing neboli přímý marketing je snad nejčastější formou propagování se. 
Kdykoliv jdete na nějaké rušnější místo, ihned jsou zde hostesky, které Vám nabízí 
nějaký papírek a na něm informace, abyste si něco koupili apod.  
Tento typ propagování bych však použila pouze na srazech amerických automobilů. 
Srazy probíhají většinou od pátečního večera až do neděle dopoledne. Sezóna srazů 
začíná velkým srazem v Jizbicích, je to příhodně nazváno „první jarní bublání“, který 
bývá vždy začátkem dubna a končí opět velkým srazem Big8party v Lučině  
u Žermanické přehrady. Na těchto srazech není problém, aby se sešlo minimálně 300 
aut. Během sezóny bych doporučila alespoň tři větší srazy (např. Lucky Cruisers 
weekend v Heřmanově Měšci, dále sraz Hradeckou V8 v Hradci Králové a sraz v 
Luštěnicích). Na každý sraz (pouze na sobotu) by se dovezly nebo někde v okolí 
poptaly tři přirozeně krásné, vysoké slečny, které by byly slušně oblečeny ve stylu 70. 
let a na každé auto by za stěrač vložily papírek, který by propagoval Robertone motors 
(viz. obr. 14). Tuto práci by měly hotovou během pár dopoledních hodin v sobotu. 
Pokud by některá auta přijížděla později, tak by jim to daly přímo při příjezdu. 
Odpolední náplní těchto hostesek by byla trošku jiná práce. Slečny by se držely pořád 
při sobě, konverzovaly s účastníky srazu a jejich hlavní úkol by byl flirtovat s pánskou 
částí srazu a rozdávat trošku jiné propagační vizitky (viz obr. 15) 
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Obr. 14 Vizitka na auto (zdroj: vlastní zpracování) 
 
Obr. 15 Vizitka do ruky od hostesky (zdroj: vlastní zpracování) 
 
4.4.3 Event marketing 
V tomto případě není myšlen jako klasický event marketing, kde je vytvořena 
speciální umělá akce k propagaci značky, či firmy, jsou zde soutěže, hudba apod. Ale 
jak je řečeno v úvodních slovech této kapitoly, souvisí v tomto případě s direct 
marketingem. Na pár srazech, hlavně v Jizbicích, kde se skupina nadšenců může sejít 
v nějaké menší místnosti, jsem byla divákem právě takovýchto akcí. Šéfredaktor 
časopisu Chrom a Plameny povídal zkušenosti, jak se do Československa dostávaly 
americké automobily. Byla to velmi zajímavá přednáška a nebyla jediná. Publikum 
dávalo pozor, pokládalo otázky a konec byl odměněn bouřlivým potleskem. Pan 
Šemnický má podobné zkušenosti s těmito auty, je to člověk plný touhy po vědění, a 
který mi nejednou své životní příběhy s americkými automobily vykládal. Myslím si, že 
by bylo velmi dobré, kdyby se s pořadatelem právě srazu v Jizbicích domluvil a nějakou 
takovou přednášku by tam měl. Určitě by měla úspěch a právě i takto by se opět dostal 
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do podvědomí vlastníků těchto strojů, že je taky přece jen člověk a opravdu svému 
řemeslu skvěle rozumí. A na jaké téma by tato přednáška měla být? To už nechám na 
něm, ať si sám vybere, kterou svou životní etapu chce posluchačům sdělit a podělit se o 
ni. 
4.4.4 Public relations 
Public relations, známé také pod zkratkou PR, čili vztahy s veřejností jsem si 
v případě marketingového plánu pro firmu Robertone motors rozdělila do dvou 
kategorií: 
 Internetové PR 
 Tištěné PR 
Public relations jako takové, má za úkol zlepšovat vztahy s veřejností. Firmy 
například vytvářejí různé ročenky, co se u nich v průběhu celého roku stalo. Ve firmách 
je na to vytvořeno speciální odvětví, vytvořen i speciální pracovníci, kteří jsou školeni, 
jak mluvit s médii, co a jak jim říkat a neříkat. Avšak ve firmě Robertone motors to 
takto vytvořit nelze. Je to pouze a jenom na panu Šemnickém, případně panu Lažkovi. 
4.4.4.1 Internetové PR 
Jak už sám název podkapitoly napovídá, jedná se pouze o propagaci firmy, co se 
v ní zrovna děje atd., na internetu. Speciálně i kvůli tomu by byl vytvořen fanouškovský 
profil na Facebooku s názvem Robertone motors (vysvětleno viz podkapitola 4.1.3  
Facebook). Jak je v této kapitole popsáno, je možnost zveřejňovat různé názory, čili 
„statusy“, fotky a videa. Sama doporučuji vkládat fotky z dílny, jak to tam teď vypadá, 
vložit mapky, jak je možné se tam dostat, nafotit speciální album, kde bude jen 
americký stafordšírský teriér se jménem Ford a udělat tak z Forda maskota Robertone 
motors. Také fotit fotky z různých akcí (např. hostesky na srazech). Vytvářet speciální 
akce pro zákazníky a díky Facebooku jim o tom dávat vědět.  
4.4.4.2 Tištěné PR 
Jak již několikrát bylo řečeno, existuje časopis Chrom a Plameny, který je zaměřen 
výhradně na automobily amerických značek. Je to měsíčník a i dle mého dotazníku 
vyplynulo, že ho čte snad téměř každý. Na fóru vlastníku amerických automobilů 
(http://forum.usmotors.cz) je každý měsíc číslo velice propagováno a má velké ohlasy. 
63 
 
Právě do tohoto časopisu několik let přispíval i pan Šemnický. Měl svoji rubriku, jak na 
opravy amerických automobilů a to vše pod přezdívkou Robertone. Avšak z časových 
důvodů již nepřispívá. Právě i proto jsem se ve svém dotazníku ptala, zda čtenářům 
časopisu Chrom a plameny tyto články chybí. Téměř třetina odpověděla, že ano. I já 
souhlasím s tímto názorem. Bylo to totiž skvělé propagování jména Robertone i 
Robertone motors. Jak již bylo několikrát řečeno, pan Šemnický je mistrem svého 
řemesla a právem, avšak v momentálním případě se to musí společnosti stále 
připomínat. Proto bych doporučovala, aby se pan Šemnický opět domluvil se 
šéfredaktorem tohoto časopisu, panem Petrem Bellingerem, na spolupráci. Je to totiž i 
velice výhodné. Nic to nestojí.  
4.4.5 Ostatní 
V této poslední podkapitole, jak je řečeno v úvodu kapitoly, bych se chtěla věnovat 
„kontroverznějším“ věcem, jak by se firma Robertone motors také dala propagovat. 
Nejdříve si však vysvětlíme pár pojmů. 
 Guerilla marketing – v českém překladu také guerillový marketing. Jedná se 
o underground komerčních komunikací. Tato taktika je spojená hlavně 
s revolucionářem Che Gevarou. Vznikala postupně jako důsledek tvrdého 
boje se silnější konkurencí. Jak již bylo řečeno, objevil se v 60. letech 
minulého století jako boj s konkurenty, malých proti velkým. Podstatným 
prvkem je jeho nízká nákladovost a balancování na hranici legálnosti. Další 
formou guerillového marketingu je ambush marketing, jenž je v podstatě 
parazitování na aktivitách konkurence, které jsou většinou spojeny s nějakou 
významnou akcí přitahující pozornost veřejnosti i médií. Nejosvědčenější 
taktikou je udeřit na nečekaném místě, zaměřit se na přesně vytipované cíle a 
ihned se stáhnout zpět. Využitelnost metod guerillového marketingu je velmi 
různorodá. Je vhodné jich využít jako „ostřejší“ verzi street promotion nebo 
v reakci na drahou kampaň silnější konkurence, s cílem upozornit na svůj 
výrobek a vyvolat zájem médií nebo virový efekt sdělením či přeposíláním.53  
 Viral marketing – neboli počeštěno virální marketing (také známé pod 
pojmem virový marketing) je způsob, jak získat zákazníky, aby si mezi 
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sebou řekli o výrobku firmy nebo webové stránce. V této souvislosti se také 
používá termínů „pass-along“ (předávání) nebo „frond-tell-a-friend“ 
marketing. Rozeznává se pasivní a aktivní forma. Ta pasivní spoléhá na 
kladné slovo z úst zákazníka a nesnaží se nějakým způsobem jeho chování 
ovlivňovat. Aktivní formou se rozumí ovlivňování chování zákazníků 
pomocí virové zprávy a zvýšení tak prodej výrobku či povědomí o značce. 
Virový marketing podporuje jakoukoliv strategii, která bude povzbuzovat 
jednotlivce k tomu, aby předávali obchodní sdělení dalším osobám, a tím 
vytvářeli kapacitu pro exponenciální šíření sdělení a jeho vlivu. Z hlediska 
marketingové komunikace jsou u takto pojatých kampaní důležité tři složky. 
Obsah: kreativní nápad a jeho zpracování ve zvoleném formátu, dále 
Aplikace: umístění obsahu prostřednictvím např. vlastní webové stránky. A 
následně Vyhodnocení: celkové posouzení efektivity v porovnání s obsahem, 
odhadnutou responsí a reakcí poptávky po výrobku nebo službě.54  
 Buzzmarketing – upoutává pozornost spotřebitelů a médií v takové míře, že 
mluvit a psát o značce nebo podniku se stává zábavným, fascinujícím a pro 
média zajímavým tématem. Jednoduše řečeno: buzzmarketing zavdává 
podněty k hovoru. Tato strategie začíná vždy stejně: vysláním sdělení 
spotřebitelům, pak ale pokračuje dál, dál a dál. Vzniká tak buzzzzz, rozruch. 
Důležitým prvkem buzzmarketingu je téma, které otevírá stavidla a zavdává 
téma k rozhovoru. Jsou to věci jako tabu (sex, lži, záchodkový humor), 
neobvyklé, skandální, humorné, pozoruhodné a tajné (utajovaná i vyzrazená 
tajemství) věci.55 
Co do této kategorie tedy patří? Mohli bychom sem zapojit i slečny z podkapitoly o 
direct marketingu. Svým způsobem totiž sexy slečny ve slušném kostýmku ze 70. let 
minulého století, výrazně flirtující s mužskou částí srazu, rozdávající navštívenky, na 
kterých stojí velkým písmem: „ZAVOLEJ MI!!!“ s telefonním číslem a pak menším 
písmem název firmy, co dělá a webové stránky, je kontroverzní a určitě to vyvolá 
rozruch na srazech. Mužská část bude výrazně potěšena a ženská část nejspíše naštvána 
a rozrušena, ale o tom to je, vyvolávat rozruch.  
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Další věcí, kterou jsem se rozhodla zapojit přímo do této podkapitoly je využití 
maskota firmy, tedy psa Forda. Je totiž o něm velice známo, že rád utíká. Již je 
načipován, takže když se ztratí, tak se ihned najde. Nelze tomu nijak zabránit. Pánové 
mají na dílně rozkousané lano, na kterém byl přivázán, totálně zdemolované dveře kufru 
auta, které ve venkovní části dílny používá jako svůj pelech a navíc, Ford je velice 
náladový pes. Utíká pouze, když se mu to v mysli nějak „zkříží“, což není zas tak často. 
Avšak rozhodla jsem se těchto jeho případných útěků využít. Má obojek, na který je 
zvyklý a na něj by se přivázal červený šátek s černými písmeny. Zvolila jsem záměrně 
tuto barvu, protože šátek tak bude kontrastní k jeho černé barvě a upoutá pozornost. 
Černá písmena kvůli snadnému čtení. Na tomto šátku by bylo velkými písmeny napsáno 
Robertone motors, pod tím webové stránky a číslo na pana Šemnického. A vznikne nám 
tak chodící reklama, která rozhodně upoutá pozornost.  
Předposlední částí této podkapitoly je právě pokus o buzzmarketing. Proč pokus? 
Pouze realita ukáže, jak se tato část marketingového plánu chytne. Sex a krásné ženy 
prodávají. To je všeobecně známá pravda. Jak jsem již psala, Robertone motors znám 
něco přes dva roky a nepracovala jsem pod nimi pouze na praxi kvůli škole, ale i sama, 
protože jsem o tuto práci stála. Z toho vznikl před půl rokem nápad nafotit kalendář se 
mnou a auty, která se na dílně zrovna opravovala. Tyto fotky se nikam moc nedostaly a 
ani moc nesplnily moji představu ani představu pana Šemnického. Doporučovala bych 
tedy poptat nějakou automechaničku (ze střední automobilové školy v Brně každý rok 
alespoň jedna vyučená odchází), či tuto práci mohu během léta uskutečnit i já. Aby 
veřejnost věděla, že ve firmě Robertone motors pracuje slečna, která autům rozumí a 
protože je to velice nezvyklé, tak to ihned zaujme, doporučovala bych tedy nafotit 
s touto slečnou novou sérii fotek. Tyto fotky by samozřejmě byly více odhalené. Slečna 
by byla zamaštěná od oleje a na fotkách by bylo vidět, že opravuje automobil. Začalo by 
se fotit slečnu v montérkách, postupně by se jí vysvlékalo, až by zůstala pouze ve 
spodním prádle a ušmudlaná právě od zmiňovaného oleje a s mokrými vlasy. A i takto 
by vypadala reklamní kampaň. Na Facebookovou fanouškovskou stránku Robertone 
motors by se každý týden vložila jedna fotka na zeď s komentářem: „Chceš vidět víc? 
Navštiv nás v Brně na Řípské ulici v areálu bývalých kasáren.“ Tyto fotky bych 
vkládala i na již zmiňované fórum fanoušků a vlastníků amerických automobilů. Fotky 
by se vkládaly dle toho, jak se fotili, od oblečené slečny po svlečenou slečnu. Avšak je 
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velice důležité, aby během této kampaně na dílně zmiňovaná slečna opravdu pracovala. 
Na dílnu chodí kamarádi Robertone motors občas jen konverzovat a právě oni by byli 
prvními lidmi, kteří by začali „buzzzz“, že ta slečna na dílně opravdu pracuje a nebyla 
jen zaplacená kvůli focení. Vím, jaký rozruch jsem tam dělala já, když jsem se tam 
zjevovala v montérkách a o 100% větší rozruch by udělala slečna, která by tam opravdu 
každý den, alespoň po dobu tří měsíců, pracovala. Avšak je pouze na mužích, zda 
dokážou odložit své ego a svůj automobil vědomě svěřit slečně, aby ho opravila.  
V poslední části této podkapitoly bych se chtěla věnovat chování členů firmy 
k zákazníkům a jak podpořit zákaznickou věrnost, čili loajalitu. Všichni víme, že pokud 
vstoupíme do firmy a chovají se tam k nám pěkně, tak se tam rádi vracíme. A pokud se 
nám chování zaměstnanců firmy k nám nelíbí, tak nás, jako zákazníky, zpátky 
nedotáhne ani nejnižší cena. Inspirovala jsem se v knize Eda Horella – Zákaznická 
věrnost.56 Každý člen firmy by měl dodržovat čtyři zásady chování k zákazníkům: 
uctivost, respekt, zdvořilost a vlídnost. Pokud se tyto zásady dodržují a používají místo 
lhostejnosti, tak se změní i chování zákazníků k firmě. Dle pana Horella existují i 
pravidla, jak odstranit lhostejnost z pracoviště: 
 Oslovovat své zákazníky jménem – používáním jména totiž vyjadřujeme 
respekt k druhé osobě.  
 Udržování očního kontaktu – během prvních patnácti minut dává člověk 
druhému najevo, zda si ho váží, či ne. Tento úvodní respekt se projeví díky 
udržování očního kontaktu 
 Zjištění, co je pro druhé důležité – platí to jak pro zaměstnance, tak pro 
zákazníky 
 Aktivní naslouchání – z jakéhokoliv průzkumu vyplývá, že hlavní příčinou 
špatné mezilidské komunikace je nedostatečné naslouchání jeden druhému. 
Špatné naslouchání vede ke špatným zákaznickým službám. Bude-li člověk 
aktivně naslouchat, zákazník tak získá pocit, že je mu věnována dostatečná 
pozornost a bude odcházet s dobrým pocitem. Jedná se o drobné signály, 
jako pokyvování hlavou a poznámkami typu „ano“ nebo „rozumím“, je-li to 
vhodné, mohou být opakována přímo slova zákazníka. 
                                                 
56
 HORREL, E. Zákaznická věrnost, s. 15-111 
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 Vždy říkejte „děkuji“ a „s radostí“ – tyto fráze jsou velmi účinnou zbraní a 
vyjadřujete díky nim úctu.  
 Nestavte se na odpor – „náš zákazník, náš pán“ „zákazník má vždycky 
pravdu“. Toto jsou pravdy, kterými by se měla každá firma řídit. Znamená to 
pouze, že se nedohadujete se zákazníkem ani v případě, že se mýlí. Nesnaží 
se změnit jeho názor.  
 Zaměřit se na etiku telefonických hovorů – do této odrážky patří i braní 
telefonů. Zásada „telefonujeme s úsměvem“ je zde velice důležitá. Milá 
slova každého potěší a zvláště u telefonování je důležité dodržovat všechna 
ostatní pravidla o 200% více.   
 Jednejte podle svého nejlepšího vědomí a svědomí 
 Pokud se setkáte s problémem, vyřešte ho  
 Vaše společnost, to jste vy  
 Zjistěte, co si vaši zákazníci myslí 
 Prověřte, jak vítáte nové zákazníky – zaměřit se na všechny druhy kontaktů 
 Nezapomínat na univerzální zákon přitažlivosti – energie přitahuje energie: 
co vyzařujete, to také dostanete 
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4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ  
Tabulka 8 Ekonomické zhodnocení  
Náklad/Výnos za měsíc Hodnota 
Přímé mzdy 55 000Kč 
Ostatní přímé náklady 18 700Kč 
Nájemné + inkaso 12 000Kč 
Ostatní náklady 1 000Kč 
Průměrný zisk na dílech 30 000Kč 
Průměrný zisk na opravě (50aut + 
4ameriky) 
135 000Kč 
Průměrné nezaplacení pohledávky 22 000Kč 
Zdroj: vlastní + konzultace s panem Lažkem a panem Šemnickým 
Po sečtení získáme průměrný zisk 56 300Kč. Tyto peníze se buď investují do vybavení 
dílny (např. minulý měsíc se kupoval nový zvedák), či se schovají na horší měsíce, aby 
se z nich mohlo žít. V mém marketingovém plánu se počítá, že se hodnoty nebudou 
měnit minimálně rok. Protože počty aut budou zůstávat, či mírně zvedat, ale hlavně se 
bude měnit poměr „normální“ vs. americká auta. Za 2 roky počítám, že by se zisky 
mohly zvýšit na 1,5násobek díky renovacím amerických automobilů. Díky čistým 
ziskům také bude našetřeno na přestěhování se, či alespoň na zvětšení provozovny, kde 
je na to prostor i na Řípské ulici, ale hlavně také na zaplacení plného marketingového 
plánu, který jsem ve své bakalářské práci vytvořila.   
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5 SHRNUTÍ 
Firma Robertone motors se na poli opravy amerických automobilů potýká 
s obrovskými problémy, hlavně kvůli chování k zákazníkům a nedodržování termínů. 
Začala se tedy věnovat převážně opravě všech automobilů a řešení pojistných událostí. 
Lidé ve firmě však americké automobily milují a rádi by se k nim vrátili. Různými 
analýzami jsme zjistila, že je to teoreticky možné a že jim nic nebrání.  
Marketingový plán jsem plánovala jako celek, tj. produkt, cenu, distribuci, 
komunikační mix. Produkt jako takový je výborný a jedinečný, cena je přijatelná a 
konkurenceschopná a distribuce, u níž jsem musela posuzovat jiná hlediska (např. 
umístění), by byla lepší časem upravit. Např. zvětšit prostory na opravu, vytvořit místo 
pro opravu limuzín apod. Komunikační mix je brán z pohledu pěti částí. Internet 
marketing, direct marketing, event marketing, public relations a ostatní.  
U internet marketingu jsem řešila otázku webových stránek, jejich propagace a 
propagace na facebooku. Zaregistrování domény www.robertonemotors.cz by u 
www.hosting.wedos.com stálo 1250Kč bez DPH na 10let. Vytvoření webových stránek 
by nestálo nic, avšak byly by laické a nesplňovaly by všechny nároky, které by splňovat 
měli (vytvářela bych je já nebo pan Lažek). Nebo by vytvoření stálo 9000Kč bez DPH 
(viz příloha) a byly by naprosto profesionálně vytvořené firmou Ataxo Czech, s.r.o. a 
splňovaly by i SEO nároky, tedy kompletně vše. Dalším, co bych u této firmy 
doporučila vytvořit je PPC kampaň. Jejich produkt se jmenuje PPC START a na rok by 
vyšla cca na 71 978Kč bez DPH, počítá se zde s nabytím tzv. peněženky na 60 000Kč, 
což se dle jejich zkušenosti za rok za „prokliky“ utratí. Další části internet marketingu je 
propagace na Facebooku přes vytvořenou fanouškovskou stránku, která nestojí nic.  
Direct marketing probíhá pouze na srazech jeden den cca od 8 do 15h, tj. pracovní 
doba 7h za 100Kč/h hrubého. Zaplacení těchto slečen je 2100Kč/hrubého, s tím, že 
musíme počítat ještě s natisknutím letáčků. U brněnské firmy knihovnicka.cz by vyšlo 
2x 500 letáků formátu A7 s potiskem 1/0 na papír 90g A kvalita standard na 2x 76,01Kč 
bez DPH, tedy na 152Kč bez DPH. Doporučuji opakovat na cca třech až pěti srazech. 
Event marketing je v tomto marketingovém plánu myšleno pouze jako přednášení 
na srazech, tudíž by pana Šemnického stálo pouze čas, který by musel strávit  
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nad vytvořením myšlenek, které by chtěl publiku sdělit, případně prozkoumání starých 
fotek apod.  
Public relations je rozděleno na tištěnou a internetovou propagaci. Kdy, opět, vše 
bude stát pouze čas. Vrátit se do časopisu Chrom a Plameny není problém, je to jen o 
tom, promluvit si opět se šéfredaktorem Petrem Bellingerem, že by pan Šemnický chtěl 
opět přispívat. Tato propagace byla v minulých letech zadarmo a věřím, že by to tak 
bylo i nadále.  
V kategorii ostatní se nachází pokus o guerillu, viral marketing a buzzmarketing. 
Zde by se jednalo o vyšití nebo natisknutí nápisů na šátek pro psa, což je do 100Kč. 
Dále nafocení promo fotek, kde bych doporučila fotografku Šárku Tóthovou. Její cena 
je 2000Kč za 20vyretušovaných fotek, což pro plánovanou propagační akci naprosto 
stačí. Také se zde samozřejmě musí započítat mzda automechaničky, ale to je pouze na 
dohodě mezi ní a panem Šemnickým. V kategorii ostatní se také nachází pravidla, jak se 
chovat k zákazníkům, aby se k nám vraceli, což stojí pouze úsilí a v případně 
protivných zákazníků i přemáhání.  
Při sečtení všech položek celý marketingový mix vyjde na 89 952Kč na rok, kdy zde 
není započítána mzda automechaničky. Počítala jsem propagaci na třech srazech. Pokud 
by pan Šemnický neměl zájem o propagaci webu a web by vytvořil nějaký laik, tak by 
marketingový mix vyšel 8 981Kč na rok (započítána je zde pouze propagace na třech 
srazech, fotky a šátek). 
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ZÁVĚR 
Ve své bakalářské práci jsem si zvolila jako prioritní cíl vytvořit komplexní 
marketingový plán pro firmu Robertone motors.  
V první částí jsem se věnovala hlavně vysvětlení teorie, kterou jsem následně 
použila v dalších částech. Čerpala jsem zde převážně z knih věnovaných marketingu a 
marketingovému plánování.  
Ve druhé části jsem zhodnotila situaci Robertone motors na trhu, popsala jsem 
problém americké vs. ostatní automobily. Využila jsem analýz, které jsem popsala 
v první části a také jsem čerpala z dotazníku, na který mi odpovídali majitelé 
automobilů, jejichž značky mají americkou historii.  
Ve třetí části jsem se věnovala samotnému marketingovému plánování. Snažila 
jsem se, aby všechny části na sebe navazovaly, aby byly propojené a tvořily tak 
komplexní marketingový plán. V této části jsem se inspirovala především svými 
zkušenostmi z brigád, které byly zaměřeny na marketing a také z knih, které byly 
věnovány přímo marketingovému plánování. 
Věřím, že pan Šemnický a Robertone motors se mé bakalářské práci bude věnovat 
a využijí většinu částí pro svoji propagaci. Velké plus tohoto marketingového plánu je, 
že nezasahuje až tak moc do rozpočtu firmy, případně se dají použít jen jeho levnější 
části.   
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Graf 5 Hlavní otázka č. 5 (zdroj: dotazník) 
 
 
 
Graf 6 Doplňující otázka k hlavní otázce č. 5 (zdroj: dotazník) 
 
 
89% 
11% 
5) Čtete časopis Chrom a Plameny? 
ano 
ne 
27% 
73% 
5a) Chybí Vám tam články ohledně opravy aut od Robertoneho? 
ano 
ne 
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Graf 7 Hlavní otázka č. 6 (zdroj: dotazník) 
 
 
Graf 8 Doplňující otázka k hlavní otázce č. 6 při odpovědi ANO (zdroj: dotazník) 
 
 
24% 
76% 
6) Nechal/a jste si někdy opravit auto v dílně p. Šemnického? 
ano 
ne 
33% 
67% 
6a) Byl/a jste spokojena s kvalitou odvedené práce? 
ano 
ne 
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Graf 9 Doplňující otázka k hlavní otázce č. 6 při odpovědi ANO (zdroj: dotazník) 
 
 
Graf 10 Doplňující otázka k hlavní otázce č. 6 při odpovědi ANO (zdroj: dotazník) 
 
 
0% 
100% 
6b) Byl/a jste spokojen/a s časovým horizontem opravy (slíbený 
vs. dodržený) 
ano 
ne 
60% 
40% 
6c) Připadala Vám cena za práci přijatelná? 
ano 
ne 
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Graf 11 Doplňující otázka k hlavní otázce č. 6 při odpovědi NE (zdroj: dotazník) 
 
 
16% 
20% 
61% 
3% 
6d) Proč jste si u něj nikdy nenechal/a opravit auto? 
velká vzdálenost od Brna 
Váš názor na něj se neshoduje 
s tím mu nechat auto na 
opravu 
mám svého automechanika (i 
sebe) 
jiné 
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Příloha 1 Ataxo Czech s.r.o. - Facebook 
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Příloha 2 Ataxo Czech s.r.o. - Tvorba malého webu 
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Příloha 3 Ataxo Czech s.r.o. - PPC kampaň 
 
